 COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI Conf univ dr Rodica Pascu I COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI 1 1 Definirea conceptului Conceptul modern de marketing porneste de la premisa ca orice activitate economica trebuie sa vizeze satisfacerea cu cea mai mare eficienta a cerintelor consumatorilor Studiul comportamentului de consum este esential pentru întelegerea si realizarea activitatilor de marketing si publicitate Astazi, consumatorii nu mai sunt luati în calcul doar ca persoane care decid sa achizitioneze un produs sau serviciu, ci si ca factori care influenteaza dinamica pietelor În sens restrâns, comportamentul consumatorului reflecta conduita oamenilor în cazul cumpararii si al consumului de bunuri materiale si servicii În sens larg, el desemneaza întreaga conduita a utilizatorului final de bunuri materiale si nemateriale, indiferent de tipul acestora Comportamentul consumatorului cuprinde atât o dimensiune relativ usor de cuantificat, cum sunt actele de cumparare si comportamentul în sine, cât si una mai dificil de masurat, ce se refera la procesele psiho-fiziologice si decizionale care determina acte si comportamente explicite Comportamentul consumatorului a fost definit în diverse moduri Iacob Catoiu îl defineste astfel : "totalitatea actelor decizionale realizate la nivel individual sau de grup, legate direct de obtinerea si utilizarea de bunuri si servicii, în vederea satisfacerii unor nevoi actuale sau viitoare, incluzînd procesele decizionale care preced si determina aceste acte"; Asociatia Americana de Marketing : "o interactiune dinamica referitoare la impresie si perceptie, conduita si întâmplari naturale comune, prin care fiintele umane îsi dirijeaza schimbarile ce apar în viata lor", Philipp Kotler : "acele activitati observabile, alese pentru a maximiza saisfactia prin obtinerea de bunuri si servicii"; L G Schifmann : "comportamentul pe care îl adopta un consumator în cautarea, cumpararea, utilizarea, evaluarea si renuntarea la produsele sau serviciile de la care asteapta satisfacerea propriilor sale nevoi"(apud Iliescu, Petre, 2004) Este necesar sa se faca distinctia înre comportamentul de cumparare si cel de consum, precum si între cumparator si utilizator, caci adeseori acestia nu sunt una si aceeasi persoana, în ciuda relatiilor lor de interconditionare În ce priveste comportamentul de cumparare, conform lui Schifmann (1994, apud Iliescu, Petre, 2004) aspectele cele mai importante ale acestuia sunt : 1 ceea ce se cumpara - spre exemplu ce tip de automobile (de oras, de teren, limuzina, masina de familie) 2 de ce se cumpara - nevoia practica de transport, nevoia de imagine, de status social etc 3 de unde se cumpara - reprezentanta, dealer autorizat, piata libera etc 4 cât de des se cumpara - odata la 3 ani, odata la 10 ani etc 5 cât de des se utilizeaza - zilnic, o data pe saptamâna, în vacante etc Kotler (1999, apud Iliescu, Petre, 2004) considera ca urmatoarele dimensiuni sunt relevante în definirea comportamentului de cumparare: 1 motivele de cumparare sau necumparare 2 preferintele cumparatorilor 3 intentiile de cumparare 4 obisnuintele de cumparare 5 obiceiurile de consum 6 atitudinile cumparatorilor 7 imaginea marcilor 1 2 Teorii despre comportamentul consumatorului Problematica consumului si consumatorului a fost abordata initial de economie În timp, au fost enuntate o serie de teorii Teoria economica clasica a pornit de la ipoteza potrivit careia comportamentul consumatorului este întotdeauna o alegere rationala Aceasta a pornit de la urmatoarele convingeri : consumatorul este informat atât cu privire la nevoile sale de consum, cât si cu privire la alternativele/ofertele disponibile; preferintele consumatorilor sunt independente de mediul în care acestia fac alegerile; decizia alegerii unui produs sau marci tine de cont de utilitateea produsului cât si de gestionarea resurselor de cumparare; consumatorul evalueaza în mod coerent fiecare alternativa de achizitionare Asemenea teorii au promovat mitul consumatorului rational si suveran, considerând totodata consumul si consumatorul ca fiind "puncte terminus" ale circuitului economic Unele dintre teoriile economice neoclasice au perpetuat ideea consumatorului rational iar altele au demonstrat ca aceasta este o fictiune, în realitate consumatorul fiind dirijat si chiar manipulat în optiunile sale de catre producatori si distribuitori Aceasta perspectiva asupra consumatorului a evidentiat ca trebuie luati în considerare, în cercetarea problematicii respective factori istorici, sociali, culturali Noile teorii economice au ajuns la concluzia ca, în cadrul procesului de consum, consumatorul nu are un rol pasiv, ci unul activ, fiind capabil de evaluari iar nivelul consumului nu este determinat doar de venitul de care dispune la un moment dat ci si de cel probabil De asemenea, consumul este vazut ca un act intermediar si nu unul final în cadrul circuitului economic Consumatorul este capabil sa îsi calculeze satisfactia pe care i-o genereaza bunurile si serviciile, în functie de caracteristicile acestora, factorii de mediu si factorul timp Aceste noi teorii economice explica si pasiunea irationala a consumatorilor moderni de a acumula bunuri si servicii, din cauza timpului tot mai redus avut la dispozitie, deoarece indivizii cauta sa economiseasca nu numai bani ci si timp Se considera ca marcile sau produsele nu detin aceleasi caracteristici sau nu în aceeasi masura, ceea ce determina diferente între ele Când doua marci poseda atribute comparabile, ele pot fi apreciate la fel de favorabil Consumatorii îsi schimba preferintele de consum în timp, ceea ce poate determina substituirea marcilor în consum Cercetarile interdisciplinare despre comportamentul consumatorului, din perspectiva publicitatii sunt relativ noi, primele studii de acest fel au aparut în anii 1960 în SUA La început, acestea puneau accentul pe motivatie si componentele ei cognitive, din perspectiva psihologica Mai târziu, în studiul consumatorului au fost adoptate teorii si metode din alte stiinte, precum sociologie, psihologie sociala, antropologie, economie, marketing s a Prima abordare de acest gen, pozitivista, a utilizat metode care au drept criteriu cantitatea în investigarea comportamentului consumatorului, încercând sa îl prevada si sa îl influenteze O alta, interpretativa, a folosit metode calitative de analiza si a extins studiul domeniului catre aspectele subiective ale comportamentuui, precum efectele emotilor si ale diverselor conjuncturi, ritualurile asociate comportamentului de consum (apud Iliescu, Petre, 2004) 1 3 Etape ale comportamentului de cumparare Comportamentul de cumparare , care poate sau nu sa însoteasca comportamentul de consum, reflecta conduita oamenilor în cazul cumpararii sau necumpararii ori a amânarii satisfacerii unei trebuinte, pe când comportamentul de consum reflecta conduita oamenilor în cazul consumului de bunuri materiale si servicii A cumpara înseamna a alege, deci a decide Nevoile care determina o persoana sa cumpere pot fi utilitare, implicând caracteristicile concrete, functionale ale produselor sau hedoniste, care sunt determinate de aspecte subiective, estetice, generatoare de placere Pentru a ajunge la decizia finala de cumparare, individul trece prin mai multe etape: 1 Constientizarea nevoii presupune ca individul resimte o senzatie de lipsa sau de disconfort fizic ori psihic iar aceasta genereaza o tensiune interioara care activeaza procesul decizional Nevoile reprezinta un ansamblu de elemente materiale, necesare sau nu existentei umane Abraham Maslow a realizat o clasificare a nevoilor, cunoscuta si ca "piramida lui Maslow", datorita formei sale de prezentare Conform principiului piramidei, nu se poate trece de la un nivel la altul decât daca nevoile aferente nivelurilor precedente au fost satisfacute Maslow distingr cinci tipuri de nevoi Nevoile fiziologice sunt direct legate de supravietuirea individului: foamea, setea, oboseala etc Nevoile de siguranta sunt ilustrate de dorinta de stabilitate, de protectie, de dependenta, de securitate psihologica si materiala Nevoile sociale sau de apartenenta provin din faptul ca indivizii cauta ajutor, afectiune, doresc sa fie acceptati de un grup social Nevoile legate de pretuire presupun necesitatea pentru individ de a avea încredere în sine, de a fi recunoscut si de a se bucura de prestigiu Nevoile de împlinire privesc dezvoltarea individului, tendinta de autodepasire, de realizare, de utilizare a tuturor capacitatilor si de depasire a propriilor limite Maslow a precizat ca diferitele nevoi coexista si ele depind de indivizi Din perspectiva publicitatii, se evidentiaza faptul ca oamenii nu fac apel la un produs doar din motive practive ci si pentru comunicarea cu mediul lor 2 Cautarea informatiilor are loc atât în planul interior, cât si în cel exterior individului Cautarea interioara implica reactivarea cunostintelor din memorie despre nevoia în cauza Daca în urma procesului nu se ajunge la o solutie satisfacatoare, cumparatorul începe sa caute informatiile din surse externe : surse personale (familie, prieteni, vecini, cunostinte), surse comerciale (reclame, personal de vânzare, distribuitori, ambalaje), surse publice (mass-media, expozitii, târguri de produse si servicii), surse experimentale directe (examinarea sau folosirea produsului) Amploarea cautarii variaza foarte mult în functie de individ si de situatia de cumparare 3 Evaluarea variantelor posibile este momentul în care cumparatorul elimina anumite marci de pe lista sa, dupa o analiza prealabila a acestor În final, o singura marca va fi cumparata iar restul eliminate Atributele în functie de care sunt comparate diferitele variante sunt asa-numitele criterii de evaluare, care pot fi : pretul, numarul de optiuni functionale, reputatia marcii, disponibilitatea acesteia etc 4 Cumpararea poae fi planificata, partial planificata sau neplanificata Studiile de piata evidentiaza ca cele mai multe decizii, în special pentru bunurile de larg consum perisabile, sunt luate în magazin, în fata raftului 5 Evalurea post-cumparare consta în introspectia individului cu privire la alegerea sa Daca evaluarea este pozitiva, individul va fi multumit, daca va fi nesatisfacut va încerca o stare de disonanta cognitiva - disconfort psihic Credintele si atitudinile formate în aceasta etapa au o influenta directa asupra intentiilor de cumparare viitoare II FACTORI DE INFLUENTARE A COMPORTAMENTULUI CONSUMATORILOR 2 1 Factori "Comportamentul consumatorului este rezultatul atitudinilor si motivatiilor, al personalitatii individului, fiind influentat de o serie de factori de natura atât endogena cât si exogena, care îsi pun amprenta asupra deciziilor pe care acesta le ia în calitatea de consumator" ( Iliescu , Petre , 2004, p 16) Autorii citati enumera patru categorii de factori care influenteaza comportamentul consumatorului : culturali, sociali, psihologici, psihologici personali si situationali 1 Factori culturali sunt cei care exercita cea mai puternica influenta asupra comportamentului consumatorului Acestia cuprind: Cultura careia îi apartin indivizii, concept care înglobeaza atât valorile materiale ale unei comunitati entice sau nationale, cât si cele nemateriale pe care indivizii si le însusesc în procesul de "învatare culturala": perceptiile, normele, valorile, atitudinile, comportamentele, traditiile, preferintele etc Cultura secundara sau subcultura reprezinta cultura unui grup mai restrâns de indivizi care împartasesc sisteme de valori pe baza unor experiente si situatii comune de viata Subculturile seconstituie pe baza unor factori diversi, precum etnia, religia, aria geografica, vârsta etc Unele exemple de comportamente de consum diferite în functie de subculturi sunt prezentate de autorii francezi Marcenac, Milton si Saint-Michel (p 73-74 ) Astfel, în functie de nationalitate, exista comportamente diferite în privinta automobilelor : italienii se raporteaza mai degraba afectiv la tabloul de bord iar francezii sunt atrasi mai mult de elementele precise , marcate clar ale acestuia În Franta, coniacul se consuma ca atare, ca digestiv iar japonezii si alte nationalitati îl beau îndoit cu apa În multe tari asiatice se prepara mâncaruri din insecte, serpi etc Credintele religioase influenteaza în mare masura obiceiurile de consum : anumite alimente nu sunt consumate (carnea de vita în India, carnea de porc de catre evrei, alcoolul este interzis de religia musulmana); de asemenea, produse si practici legate de planificarea familiala sau igiena intima feminina sunt dificil de promovat în zone cu credinte religioase refractare la acestea În functie de zona geografica exista numeroase diferente în privinta consumului de carne si grasimi (mai abundent în tarile nordice) ,de legume si fructe (cu precadere în zonele sudice si tropicale) Difera, în functie de vârsta, interesul cu privire la servicii bancare si de asigurari Clasa sociala , respectiv "diviziunile relativ omogene si de durata ale unei societati, diviziuni care sunt dispuse în ordine ierarhica si ale caror membri împartasesc aceleasi valori, interese si acelasi comportament" (Kotler, 1989, apud Iliescu, Petre, 2004, p 17) determina diferente semnificave în preferintele si obisnuintele de consum ale anumitor produse, alimentare si nealimentare, obiecte si posesiuni cu simbol de statut social Marcenac et alii (p 74 ) se refera la clase socioeconomice, constituite din "personane care detin o pozitie de vecinatate în societate si care au caracteristici comune în comportamentul si atitudinile lor", reflectând o stratificare sociala În acest sens, practica de marketing si publicitate din Franta distinge patru clase socioeconomice, în functie de venitul lunar al fiecarei categorii : înstarita, medie superioara, medie inferioara si modesta 2 Factorii sociali tin de alte grupuri mici din care fac parte indivizii Familia reprezinta cea mai importanta "structura de consum" din cadrul oricarei societati, grupul social cel mai apropiat de individ si principalul element de influenta asupra consumului În cadrul familiei, rolul de cumparator se modifica în functie de stilul de viata al acesteia Procesele decizionale în ce priveste cumpararea sunt determinate de diverse persoane din cadrul familiei : de barbat (automobilele, produsele electronice), de femeie (mobilier, obiecte de design interior, produse de menaj si alimentare), sotii de comun acord (achizitionarea de locuinte, concedii , divertisment) Practica publicitara cunoaste rolul foarte important de influentare a consumului unei familii de catre copii, responsabili de circa 50% din cheltuielile unei familii, conform unor studii (Marcenac et alii, p 75) Grupul de referinta este cel care, pentru moment sau permanent, serveste ca reper în determinarea credintelor, atitudinilor Oamenii pot fi influentati de asemenea grupuri, chiar daca nu fac parte din ele Grupul de aspiratie este cel din care individual doreste sa faca parte, cu ale carui valori se identifica, chiar daca nu are contact direct cu el Asemenea grupuri exercita presiuni asupra indivizilor, în sensul ca dorinta de identificare cu acesta determina adoptarea de atitudini si obisnuinte de consum ale grupului de aspiratie Din aceasta perspectiva, mai ales adolescentii si tinerii sunt puternic influentati de grupurile de aspiratie Liderii de opinie sunt "acei indivizi dintr-un grup de referinta, care datorita unor aptitudini speciale, cunostinte, trasaturi de personalitate sau alte trasaturi specifice, exercita influenta asupra celorlalti indivizi din societate" (Iliescu, Petre, 2004, p 18) Asemenea persoane pot fi "staruri" din diverse domenii, cultura, moda, politica, media etc Vizibilitatea acestora este asigurata, în cea mai mare parte, de media iar publicitatea foloseste de multa vreme strategii de marketing, prin care asemenea persoane devin imagini ale marcilor si totodata modele de imitat în privinta consumului Ca si consumator, fiecare individ face parte, simultan, din diverse grupuri, de la cel familial la cele sociale, profesionale Pozitia sa este determinata atât de rolul cât si de statutul sau social Influenta grupului se manifesta mai puternic în cazul produselor utilizate de persoane fata de care indivizii manifesta respect Influenta este maxima atunci când produsul promovat este nou pe piata, în schimb alegerea marcii este influentata într-o mai mica masura În stadiul de dezvoltare al produsului, influenta grupului este la fel de mare în privinta alegerii produsului si a marcii În etapa maturizarii produsului, alegerea marcii este influentata mai mult decât cea a produsului, pentru ca în stadiul de declin al produsului, influenta grupurilor sa fie redusa, atât pentru produs cât si pentru marca (Iliescu, Petre, 2004, p 19) 3 Factori psihologici 1 Motivatiile si blocajele Actul cumpararii presupune un conflict în care se opun doua presiuni: pe de o parte motivatiile provenind din dorinte, ca factori pozitivi iar pe de alta parte, blocajele, care se constituie în factori negativi Motivatiile sunt stari interioare care mobilizeaza un individ în vederea îndeplinirii unui anumit scop Ele pot fi biologice, rezultate ale unor stari fiziologice precum foamea, setea ("Urmeaza-ti setea" - Sprite); psihogenice sau de autoexprimare, rezultate ale unor stari psihologice de tensiune, precum nevoia de apreciere ("Fii original, fii tu însuti" - Cinzano), de apartenenta la un grup, de a face impresie buna ("Eleganta este o atitudine" - ceas Longines); hedoniste, rezultate din necesitatea de a-si satisface o placere ("Ofera-ti o placere cu gust de whiskey, frisca si miere" - lichior Carolans) ; economice, determinate de scopuri utilitare ("Construit pentru extreme Noul Touareg Cu Touareg nu faci compromisuri ") Blocajele sunt de mai multe categorii : rationale ( lipsa posibilitatilor financiare pentru achizitioarea unui produs); emotionale, subiective, inhibitii legate de lipsa de încredere a cumparatorului în propria judecata sau de autocenzura; teama de a nu fi facut o alegere buna sau ca produsul nu corespunde nevoii Riscurile pot fi materiale, legate de utilizarea produsului, psihologice si sociale (Marcenac p 76-77) 2 Perceptiile sunt procesele prin care oamenii selecteaza, ordoneaza si interpreteaza informatiile provenite din mediul lor natural si social pentru a-si forma o imagine despre o anumita realitate, obiect, persoana etc Perceptiiile presupun, la rândul lor, trei procese, care determina, în cazul comportamentului de cumparare, ca aceeasi informatie sa fie perceputa diferit de mai multi indivizi: - atentia selectiva exprima tendinta oamenilor de a se proteja de cele mai multe informatii la care sunt expusi, asa cum este cazul mesajelor publicitare, a caror frecventa foarte ridicata este resimtita de multi ca fiind suparatoare S-a constatat ca oamenii sunt predispusi sa retina stimuli care trimit la nevoile lor curente si le anticipeaza precum si cei care, în opinia lor, le ofera mai multe avantaje Practica din marketing si publicitate a aratat ca asupra consumatorilor neinteresati de anumite produse sau servicii publicitatea la acestea nu are nici un efect si chiar în cazul celor interesati, atentia poate fi atrasa doar daca informatiile sunt prezentate în forme atragatoare - distorsiunea selectiva reflecta tendinta oamenilor de a integra informatiile noi în sistemul de opinii deja format Aceasta poate actiona în doua directii: când consumatorul are anumite idei preconcepute cu privire la calitatile, avantajele, superioritatea unui produs fata de altele, va acorda o atentie scazuta informatiilor care îi contrazic opiniile; când acestea sunt în defavoarea produsului sau serviciului promovat, exista putine sanse ca procesul de distorsiune selectiva sa fie anihilat - memoria selectiva exprima tendinta oamenilor de a retine informatiile care sunt conforme convingerilor si atitudinilor lor deja existente Aceasta actioneaza în variate proportii si cu intensitati diferite Deoarece memorarea mesajelor publicitare este esentiala pentru comportamentul de cumparare, se recurge la repetarea mesajelor, situatie care, pe de alta parte, poate actiona împotriva intereselor anuntatorului, atunci când mesajele sunt percepute ca neatragatoare, violente, ofensatoare etc 3 Învatarea se refera la "schimbarile care apar în comportamentul unei persoane ca urmare a experientei acumulate" (Kotler, 1999, apud Iliescu, Petre, 2004, p 21) Este un proces complex, rezultat al actiunii combinate a impulsurilor, stimulilor, sugestiilor, raspunsurilor si consolidarii cunostintelor acumulate de consumatori Teoria învatarii cu strategia aferenta (learn - like - do ) presupune ca mesajul publicitar sa contina impulsuri puternice, indicii motivante si sa determine consolidarea informatiilor pozitive despre produsul sau serviciul promovat 4 Convingerea este rezultatul proceselor de învatare si experimentare si reprezinta ideea pe care opersoana o are despre un anumit lucru, bazata pe cunostinte reale, pareri, sentimente Pe baza convingerilor, consumatorii aleg o anumita marca , de aceea este important procesul construirii imaginii unei marci 5 Atitudinea "este formata din evaluarile cognitive, sentimentele si tendintele de actiune favorabile sau nefavorabile ale unei personae fata de un obiect sau o idee, elemente care rezista în timp" (Kotler, 1999, apud Iliescu, Petre, 2004, p 21) Atitudinile se formeaza plecând de la factori legati de cultura, familie, imaginea sinelui, a eului, experienta personala, credinte, sentimente, informatii Ea permite individului sa faca alegeri, operând o simplificare a mediului Atitudinile au mai multe elemente cumulative Elementele cognitive sau informationale provin din ceea ce a experiemntat consumatorul Se numesc si credinte În ce priveste consumul, acestea pot proveni din componenta informativa a mesajelor publicitare, din informatiile obtinute la locul vânzarii, din documentarea din surse diverse, din experienta legata de un produs Elementele afective, emotionale provin din simpatiile, antipatiile consumatorului , reputatia produselor sau serviciilor, simbolurile pe care acestea le contin De asemenea, depind de caracterul si gusturile individului Elementele comportamentale se refera la actiunile pe care consumatorul le întreprinde pe baza opiniilor si trairilor sale Se pot materializa prin actiune sau inertie, tendinta de a încerca produsul, de a vorbi despre el etc Atitudinile pot fi pozitive, când determina cumpararea produsului , negative, ca urmare a unei experiente, o informare insuficienta sau a unor prejudecati sau neutre, ca urmare a ignorantei sau indiferentei Spre deosebire de preferinte, atitudinile sunt mult mai complexe, fiind o sinteza de sentimente, trebuinte, judecati de valoare, interese, convingeri Ele nu sunt înnascute, ci dobândite prin procesul învatarii sociale, formate în timp si durabile De aceea, schimbarea lor este foarte dificila Din acest motiv, campaniile publicitare urmaresc îndeosebi sa adapteze produsele la atitudinile deja existente Totodata, publicitatea încearca sa întareasca atitudinile pozitive, pentru a-i fideliza pe consumatori Conform teoriei disonantei cognitive a lui Leo Festinger (1957, apud Marcenac, p 80), un consumator care intra în contact cu doua elemente informative pe care le considera adevarate are tendinta de a-si schimba continutul cognitiv si atitudinea Aceasta decurge din principiul potrivit caruia oamenii nu tolereaza propria lor incoerenta, care determina o disonanta cognitiva, o stare de disconfort psihic Pentru reducerea disonantei cognitive exista patru cai : eliminarea sau atenuarea informatiilor care tind ca contrazica propriul comportament, punând sub semnul întrebarii sursa informatiei sau ignorând-o; evitarea informatiei; integrarea noilor informatii în scopul construirii unei noi opinii; luarea în considerare a noii informatii, în totalitate sau partial, precum si a propriului comportament, fara a-l schimba totusi Cel mai frecvent, disonanta are loc dupa achizitionarea unui bun important ca investitie financiara În acest caz, comunicarea trebuie sa întareasca atitudinea consumatorului printr-o publicitate "de întretinere" În cazul în care doua informatii contradictorii se intersecteaza, consumatorul are tendinta sa le confrunte, ceea ce se numeste "congruenta" Este o tehnica utilizata des în publicitate, când sunt folosite staruri, personaje celebre pentru a determina ca imaginea pozitiva a acestora sa se rasfrânga asupra produsului Schimbarea atitudinilor se explica prin congruenta si depinde de legatura individului cu societatea - e mai usor de modificat atitudinea unui consumator singur si "inteligent" De asemenea, schimbarea depinde si de credibilitatea sursei Exista metode de masurare a atitudinilor (Marcenac, p 81-82) 4 Factorii psihologici personali sunt diversi si tin de trasaturile personale ale consumatorului 1 Vârsta si etapa din ciclul de viata al familiei influenteaza foarte mult cumpararea, respective criteriile, tipurile de produse si servicii achizitionate, existând diferente notabile în aceste privinte între consumatorii adolescenti, tineri mature 2 Ocupatia si situatia materiala a unei personae sunt direct corelate cu categoria socio-profesionala si modul de viata, elemente care influenteaza puternic preferintele, optiunile, atitudinile si comportamentul de cumparare 3 Stilul de viata este "modul de trai al unei personae, asa cum este el exprimat în activitatile, interesele si opiniile sale" (Kotler, 1999, apud Iliescu, Petre, 2004, p 22) Stilul de viata este legat direct de obiceiurile de consum si influenteaza chiar mai mult decât factorul clasa sociala sau personalitatea individului Tehnica de identificare a stilului de viata se numeste psihografie si se ocupa cu determinarea atitudinilor, intereselor, opiniilor si elementelor demografice Cea mai utilizata clasificare psihografica este tipologia valorilor si stilului de viata ( Values and Life Styles- VALS), un program realizat în SUA, care clasifica oamenii dupa tendintele lor de consum, dupa modul în care îsi petrec timpul, felul în care îsi cheltuiesc banii s a Din perspectiva acestui factor este importanta relatia consumator - marca - motivatie Informatiile despre stilul de viata, care se refera la modurile de selectare a produselor, folosirea venitului, rolurile asumate în familie, activitatile de petrecere a timpului liber etc sunt esentiale pentru cunoasterea consumatorilor si a pietei de catre specialistii în marketing si publicitate 4 Personalitatea reflecta trasaturile psihologice ale individului care îl determina sa reactioneze prin raspunsuri relativ consistente si de durata fata de mediu Aceasta e constituita din suma calitatilor si defectelor unei personae, care se manifesta prin comportamentele ei Personalitatea se stabilizeaza dupa adolescenta si cu timpul comportamentele devin predictibile, inclusiv cele de consum În termeni de marketing, personalitatea ca factor de influenta a comportamentului este luata în considerare ca: încredere în sine, dominanta, sociabilitate, autonomie, autoaparare, adaptabilitate, agresivitate, realizare, respect, creativitate etc (Iliescu, Petre, 2004, p 23) 5 Conceptia despre sine sau imaginea de sine , respectiv acele sentimente si opinii pe care individual si le construieste despre sine pe baza reactiilor celorlalti la comportamentele lui, poate influenta comportamentul de consum Spre exemplu, când cineva manifesta nesiguranta de sine, e posibil sa apeleze la achizitionarea unor produse care, în opinia sa, îi pot oferi un plus de încredere de sine, o imagine de sine mai buna 5 Factorii situationali sunt cei care actioneaza la un anumit moment, într-un anumit loc asupra consumatorului, indiferent de caracteristicile produsului sau ale individului 1 Ambianta fizica se refera la situarea în spatiu, conditiile atmosferice, sunete, arome, lumini etc la care este expus consumatorul în timpul cumpararii O metoda de crestere a vânzarilor este aceea de a "bombarda" consumatorul cu stimuli vizuali, auditivi, olfactivi, gustative, tactili în spatiile de vânzare 2 Ambianta sociala se refera la indivizii care sunt prezenti în momentul luarii deciziei cumpararii : rude, prieteni, alti consumatori 3 Perspectiva temporala se refera la volumul de timp necesar pentru a lua informatiile în vederea procesului de decizie, de a cumpara sau a renunta la un produs, precum si momentul din zi sau din an în care are loc achizitia, timpul trecut de la ultima utilizare, timpul ramas pâna la accesul la resursele financiare necesare cumpararii etc 4 Utilitatea intentionata este scopul pentru care consumatorul cauta anumite informatii si achizitioneaza un anumit produs Utilitatea poate fi pentru propria persoana sau pentru o alta, ceea ce influenteaza decizia cumpararii 5 Dispozitia sufleteasca influenteaza în mare masura cumpararea 2 2 Procesul de cumparare Comportamentul propriu-zis de cumparare este rezultatul interactiunii numerosilor factori iar decizia de cumparare variaza în functie de tipul ei si de tipul produsului Iliescu si Petre (2004, p 24-25) fac distinctia între diferite comportamente de cumparare Un comportament complex de cumparare are loc atunci când consumatorii manifesta un grad ridicat de implicare emotionala într-o anumita achizitie si percep diferentele semnificative dintre marci sau când achizitionarea produsului implica o investitie financiara importanta sau riscanta, când produsul sau serviciul reflecta statutul persoanei De regula, în aceste situatii, cumparatorii se informeaza cu privire la produsul respectiv, pentru a-si forma primele convingeri si atitudini, pentru a face o alegere în cunostinta de cauza Comportamentul de cumparare orientat spre reducerea disonantei cognitive are loc atunci când consumatorii sunt puternic implicati în achizitionarea unui produs scump, cumparat rar sau perceput ca fiind riscant si când constata, în acelasi timp, ca exista putine diferente între marcile existente Disonanta poate aparea post-achizitie daca se observa anumite dezavantaje la produsul cumparat sau se afla informatii favorabile despre alte marci Comportamentul obisnuit de cumparare are loc când cumparatorii manifesta un grad scazut de implicare emotionala si diferentele dintre marci sunt nesemnificative În acest caz, cumparatorii nu cauta informatii în mod special, nu evalueaza marcile existente si decizia este luata rapid Comportamentul de cumparare orientat spre varietate apare când cumparatorii sunt putin implicati, diferentele dintre marci sunt semnificative iar consumatorii nu sunt fideli unei anumite marci si le schimba rapid 2 3 Etapele deciziei de cumparare Exista mai multe stadii ale procesului decizional de achizitionare: 1 Constientizarea nevoii este momentul în care consumatorul sesizeaza o diferenta între starea lui prezenta si una pe care si-o doreste, când nevoia da nastere unei tensiuni pe care actul de cumparare o destinde Nevoia poate fi constienta sau latenta, poate fi generata de stimuli interni sau externi În aceasta etapa, publicitatea are rolul de a trezi nevoia sau de a face sa devina constienta si sa o îndrepte spre o anumita marca 2 Cautarea informatiilor apare atunci când pentru satisfacerea nevoii nu exista un produs disponibil imediat Informatiile sunt cautate fie din propria experienta, fie din surse exterioare : personale (familie, prieteni, vecini, cunostinte), comerciale (publicitate, agenti de vânzari, distribuitori, ambalaje, afisaje), publice (mass-media, studii de piata), surse legate de experienta (examinarea produsului) Gradul de influenta al surselor variaza, în general cele mai multe informatii provin din surse comerciale dar cele mai influente sunt cele personale Marcenacsi colaboratorii (p 82-83) considera ca în aceasta etapa comportamentul poate lua trei forme : comportamentul automat care reproduce o decizie precedenta, fara sa mai puna în discutie alegerea si informatia initiala, mai ales în cazul produselor cu un grad mic de implicare; "decizia limitata" are loc când cumparatorul nu gaseste marca obisnuita si cumpara alta; decizia extinsa presupune o cautare de informatie mai intensa, în special pentru produsele noi sau de mare risc, în acest caz sursele de informare sunt mai ales externe Comportamentele depind de costul produsului, personalitatea consumatorului, costul de timp al informatiei, riscul perceput 3 Evaluarea variantelor depinde de alegerea pe care consumatorul o acorda fiecarui atribut (o calitate sau un defect al produsului) sunt de parere Marcenac et alii (p 83) Iliescu si Petre (2004, p 25-26) considera ca evaluarea variantelor este facuta pe baza mai multor strategii pe care le aplica consumatorul În primul rând este vorba despre cautarea avantajelor, prin atributele produsului sau serviciului destinat sa serveasca nevoii consumatorului Fiecarui atribut i se acorda diferite grade de importanta Consumatorul evalueaza si sub aspectul convingerilor sale cu privire la marca, respectiv în functie de imaginea de marca Fiecarui atribut al produsului i se da o valoare de întrebuintare , care vizeaza satisfactia asteptata Prin aplicarea unor proceduri de evaluare consumatorii evalueaza diferitele atribute, carora li se acorda o importanta diferita 4 Decizia de cumparare se ia în urma proceselor precedente si în general vizeaza produsul sau marca preferata Între intentie si decizie mai pot interveni factori precum atitudinea altor persoane sau factori neasteptati (venitul cumparatorului, pretul produsului), precum si riscul perceput 5 Situatia dupa cumparare Compararea rezultatului actiunii de cumparare cu nivelul de asteptare constituie un feed-back, care poate fi pozitiv sau negativ Satisfactia sau insatisfactia dupa achizitionarea produsului depind de relatia dintre asteptarile consumatorului si performantele efective ale produsului Aproape toate achizitiile importante dau nastere unor disonante cognitive Satisfactia sau insatisfactia fata de produsele sau marcile achizitionate determina comportamentul ulterior în raport cu acestea III PUBLICITATEA SI PROCESUL DE SEGMENTARE A CONSUMATORILOR 3 1 Principii ale segmentarii Publicitatea trebuie sa creeze mesaje care sa raspunda nevoilor si dorintelor diverselor grupuri de consumatori si de a le transmite pe canale media adecvate Din perspectiva publicitatii, segmentarea pietei este procesul de împartire a unei piete eterogene, compusa din consumatori cu nevoi, necesitati si comportamente diferite, în segmente omogene, cu nevoi, trebuinte si comportamente similare Pentru a fi eficienta, aceasta activitate trebuie sa tina seama de câteva principii: 1 Omogenitatea interna a segmentelor de consumatori este principiul de baza care presupune ca se grupeaza în aceeasi categorie consumatorii care au caracteristici similare, pentru a se putea aplica o strategie de comunicare generala 2 Distinctivitatea presupune ca segmentele de consumatori sa fie clar distincte unele de altele Diferentele dintre grupuri trebuie sa fie masurabile în functie de diverse variabile 3 Substantialitatea înseamna ca segmentele de consumatori trebuie sa fie suficient de mari încât mesajele sa poata fi dispersate în diverse stiluri de comunicare Fiecarui segment de consumatori îi este destinata o strategie de comunicare diferita, cu tehnici si instrumente diferite Deoarece aceasta presupune costuri suplimentare, segmentul trebuie sa fie suficient de mare ("substantial") încât costurile de comunicare sa poate fi amortizate 4 Accesibilitatea se refera la rezultatul practic al segmentarii, care trebuie sa fie etapa esentiala ce duce la vânzarea produsului Segmentele de consumatori care nu pot fi "tintite" prin comunicarea publicitara se exclud 5 Operationalitatea vizeaza faptul ca segmentele de consumatori trebuie sa raspunda în mod diferit unele fata de altele la programele de marketing, tot din motive pragmatice Astfel, doua segmente care se compun din consumatori cu motivatii si comportamente distincte dar care pot fi acoperite cu aceleasi strategii, tehnici, canale de comunicare vor fi considerate ca identice din punct de vedere al programului de comunicare 6 Stabilitatea presupune ca segmentele de consumatori sa fie suficient de stabile în timp, în ce priveste variabilele care au determinat segmentarea, pentru ca programele si strategiile de marketing de lunga durata sa fie eficiente (Iliescu, Petre, 2004, p 166-167) 3 2 Criterii si tipuri de segmentari 1 Segmentarea geografica se realizeaza pe unitati precum statele, regiunile (spre exemplu strategia de vânzare a hainelor de groase, de iarna, va fi diferita în tarile din nordul Europei fata de cele din sudul continentului) dar poate lua în considerare si aspecte culturale (spre exemplu, strategia de comunicare publicitara pentru cafea va fi diferita în tarile arabe fata de cele vestice) 2 Segmentarea socio-demografica presupune segmentarea pe baza unor variabile ca vârsta, sexul, mediul de provenineta, statutul marital, numarul de membri ai familiei, ocupatia, profesia, venitul Aceasta este cea mai utilizata deoarece nevoile, motivatiile si comportamentul consumatorilor difera de cele mai multe ori în functie de variabile de acest gen, pe de o parte iar pe de alta parte variabilele demografice sunt cel mai usor de masurat 3 Segmentarea psihografica diferentiaza consumatorii în functie de variabile psihologice si comportamentale, cum sunt statutul socio-economic, stilul de viata, personalitatea, atitudinile, aspecte motivationale, nevoi s a O segmentare des întâlnita de acest tip este cea care distinge grupuri de "indivizi axati pe distractie", "indivizi axati pe munca", "indivizi axati pe familie" Segmentarea în functie de valori si stiluri de viata este utilizata tot mai mult în ultima vreme si datorita schimbarilor intervenite în comportamentul consumatorilor din epoca postmoderna Valorile consumatorilor reprezinta prioritati, ele determina atitudini si opinii, fiind mai consistente decât opiniile si mai durabile decât atitudinile Valorile sunt cele care îi unesc pe consumatori în grupuri restrânse care utilizeaza anumite produse sau servicii si îi diferentiaza de alte grupuri (Kotler, 1998, apud Iliescu, Petre, 2004, p 188) Studiile privind valorile consumatorilor furnizeaza informatii despre publicuri - tinta pentru care o marca este puternica sau slaba Studiile referitoare la stiulurile de viata sunt, în principal, realizate dintr-o perspectiva psihografica, care îmbina cercetarea motivatiilor, nevoilor cu cele ale trasaturilor si factorilor de personalitate Pe baza acestora, se urmaresc previziuni ale comportamentului de consum, foarte utile marketingului si publicitatii Cercetarile de acest tip, complexe si costisitoare, pot evidentia pozitionarea unei marci în raport cu cele concurente, respectiv sa indice un spatiu liber pentru un nou produs sau marca; pot indica care atribute sunt dorite de consumatori si prin urmare trebuie evidentiate în comunicarea publicitara; ajuta de asemenea în procesul de planificare media a publicitatii Asemenea cercetari au fost initiate în SUA începând cu anii 1960 Unele cercetari de acest gen au fost realizate în mediul academic dar ele nu sunt utilizabile în mod optim, din cauza lipsei de periodicitate sau, în unele cazuri deoarece au folosit doar studenti ca subiecte ale esantioanelor 3 3 Alte sisteme de masurare a valorilor 3 3 1 Sisteme ad-hoc Cel mai vechi sistem de masurare a valorilor (Yankelovich Monitor) a fost dezvoltat în 1960 în SUA de Daniel Yankelovich, prin studii de masurare a schimbarii preferintelor studentilor din campusurile universitare Alte sisteme, tot din SUA, sunt Research in Sociocultural Change (RISC) si 3SC Toate cele trei sisteme se bazau pe un chestionar foarte lung, în care erau incluse valori considerate relevante pentru societatea contemporana la un moment dat, la care se adaugau noi elemente pentru a sesiza schimbarile în ce priveste valorile investigate Stilul de viata al unei persoane poate fi definit ca: modul sau de a trai, ilustrat prin activitatile desfasurate, interesele si opiniile sale; imaginea completa a unei personae care vine în contact cu mediul; totalitatea activitatilor care compun viata unei persoane, grup, comunitate, vazute dintr-o perspectiva interna si normativa (Iliescu, Petre, 2004, p 190) Din perspectiva marketingului si a publicitatii, studiile referitoare la stilurile de viata sunt studii cantitative, care au scopul de a determina influenta acestora în procesul de cumparare, consum si abandon ale produselor si marcilor Prin identificarea stilurilor de viata se pot face previziuni corecte asupra comportamentului cumparatorilor ca si asupra preferintelor în ce priveste reclamele 3 3 2 Sisteme standardizate Modelul AIO utilizeaza chestionare amanuntite menite sa dea raspunsul la întrebari privitoare la activitati, interese si opinii ale celor chestionati, la care se adauga variabile demografice Iata principalii itemi utilizati În ce priveste activitatile : munca, pasiuni, evenimente sociale, concediu, distractii, cluburi, comunitate, cumparaturi, sporturi Interesele: familie, locuinta, loc de munca, comunitate, odihna, moda, alimente, mass-media, realizari Opinii : propria persoana, probleme sociale, politica, afaceri, economie, educatie, produse, viitor, cultura Factori demografici : vârsta, educatie, venituri, ocupatie, marimea familiei, domiciliu, geografie, marimea orasului, etapa de viata Majoritatea întrebarulor, de genul "Îmi place sa merg la concerte", "Nu ma îmbrac pentru confort, ci în functie de moda", solicita acordul sau dezacordul fata de afirmatiile respective Datele obtinute sunt analizate statistic în vederea identificarii grupurilor distincte de stiluri de viata Utilizând acest model, o firma de publicitate din Chicago a identificat cinci grupuri masculine majore de stiluri de viata, în SUA: omul de afaceri realizat prin forte proprii (17%), profesionistul de succes (21%), familistul devotat (17%), muncitorul frustrat (19%), pensionarul casnic (26%) Când se elaboreaza o campanie publicitara, daca grupul este definit în functie de stilul sau de viata, mesajele publicitare sunt create în functie de caracteristicile privitoare la activitati, interese, opinii ale grupului-tinta Modelul VALS (Values and Life Style) este unul dintre cele mai cunoscute, elaborat în anii 1970 în SUA de catre A Mitchell si cercetatorii de la Stanford Research Institute Pe baza raspunsurilor a 2 713 subiecti la peste 800 de întrebari, consumatorii americani au fost împartiti în noua grupuri de stiluri de viata Modelul se bazeaza pe teza conform careia exista doua cai de dezvoltare a ego-ului personal : una privitoare la persoana în interior si alta în care persoana este privita din exterior O prima distinctie se face între trei categorii:indivizi condusi de nevoi, indivizi care tin cont de perceptia celor din jur si cei care tin cont de ceea ce simt ei Categoriile identificate prin metoda VALS, în SUA, sunt : 1 Supravietuitorii (4%) - persoane dezavantajate, care au tendinta de a fi disperate, depresive si retrase 2 Luptatorii (7%) - persoane dezavantajate care lupta pentru a scapa de saracie 3 Atasatii (33%) - persoane obisnuite, conservatoare, nostalgice, care refuza experiemetele si prefera sa se adapteze decât sa iasa în evidenta 4 Emulii (10%) - personae ambitioase, foarte maleabile, cu constiinta statutului lor social 5 Realizatorii (23%) - liderii, indivizi activi în cadrul sistemului, care se bucura de un trai bun 6 Eu însumi (5%) - indivizi tineri, preocupati de propria persoana, capriciosi 7 Experimentalistii (7%) - persoane cu o viata interioara bogata, cu dorinta de a experimenta toate aspectele vietii 8 Constientii social (9%) - persoane cu simt al raspunderii sociale, care doresc sa îmbunatateasca societatea si conditiile de viata 9 Integratii (2%) - persoane mature din punct de vedere psihologic, care îmbina cel mai bine elementele ce tin de propria persoana cu cele externe Clasificarea porneste de la ideea ca fiecare persoana trece printr-o serie de etape de dezvoltare, care îi influenteaza atitudinile, comportamentul si nevoile psihologice Supravietuitorii si luptatorii sunt într-o etapa marcata de nevoi, atasatii, emulii si realizatorii sunt dominati de elementele mediului extern, eu însumi, experimentatorii si constientii social sunt dominati de elementele interne iar integratii, care îmbina în mod optim nevoile interioare cu cele externe, sunt foarte putini la numar Tipologia VALS în Marea Britanie a identificat urmatoarele categorii : 1 Indivizii motivati de nevoi de supravietuire (16%) - persoane care lupta pentru a-si asigura un trai decent, accepta autoritatea si munca grea, traditionalisti, cu puternica constiinta de clasa 2 Indivizii motivati de nevoi de apartenenta (19%) - persoane cu convingeri ferme, atasati de biserica si valorile traditionale ale familiei si de tara, refractari la orice gen de schimbare 3 Indivizii fara teluri semnificative (5%) - cu doua subcategorii, tinerii fara profesie si persoane foarte în vârsta, care îsi duc traiul de pe o zi pe alta 4 Consumatorii remarcabili (18%) - persoane interesate de posesiuni materiale, care îsi formeaza convingerile prin intermediul unor indivizi sau grupuri de referinta (prieteni, familie), tributari diverselor mode 5 Indivizii implicati din punct de vedere social (11%) - persoane motivate de idealuri de cinste si alte valori autentice, promotori ai unei vieti sociale de calitate, preocupati de probleme sociale majore 6 Indivizi înclinati catre experiment (14%) - persoane materialiste, tehnocrati, individualisti, interesati de noutate 7 Liber-cugetatorii (16%) - persoane motivate de convingeri proprii, capabili de autorealizare, toleranti, cu viziune sociala de ansamblu si preocupati de problemele globale Pentru România, tipologia VALS a fost stabilita în urma cercetarilor asupra stilurilor de viata realizata de agentia de publicitate Leo Burnett în opt tari din Europa Centrala si de Est, având Germania drept etalon Cercetarea, ale carei rezultate au fost publicate în 1999, s-a bazat pe un esantion reprezentativ la nivel national, cu 2 000 de subiecti cu vârsta peste 16ani A luat în condiderare 1 000 de variabile, grupate pe domenii : directii de baza (valori si principii, filosofie de viata si atitudini morale s a ), familie, munca, schimbare, media, diverse Concluziile cercetarii au evidentiat ca tranzitia de la o economie centralizata la una de piata a avut un puternic impact asupra stilurilor de viata din România, cu efecte diferite asupra românilor, precum : constiinta faptului ca este prea târziu pentru a realiza ceva, ocazie de a profita de propriile abilitati, o provocare, un cosmar Cercetarea a identificat trei categorii de stiluri de viata, incluzând opt segmente: 1 Stilul de viata orientat spre trecut, cu doua segmente: a Supravietuitorii (19%) - mai mult femei, cu nivel de educatie si venituri scazute, din mediul rural si urban, persoane interiorizate, nesociabile Au pierdut controlul asupra propriei lor vieti, se simt exclusi din societate, nu se mai sprijina pe valorile credintei sau ale familiei, pesimisti în legatura cu viitorul si dezgustati de ceea ce se întâmpla în jurul lor Manifesta nostalgie fata de perioada comunista Desi se pretind sustinatorii ai egalitatii sociale, viseaza în secret sa se îmbogateasca Considera ca educatia superioara este un capriciu Ca si consumatori, prefera produsele autohtone, deoarece sunt mai ieftine b Traditionalistii pasivi (21%) - mai mult barbati, cu venituri si nivel de educatie scazute, locuiesc în mediul rural sau urban, ca prima generatie Puternic ancorati în valorile traitionale, resping educatia, cultura Atasati de familie, care este principalul lor scop în viata, cu roluri bine fixate în familie Sunt modesti, îmbracamintea reprezinta pentru ei o simpla necesitate Munca pe care o fac este o sursa de stres si insatisfactii, se simt nesiguri în legatura cu locul de munca dar nu iau masuri în acest sens, nu sunt interesati de a-si îmbunatati situatia economica Schimbarea este o sursa de stres suplimentar, manifesta nostalgie pentru trecut, deoarece atunci totul era previzibil si bine asezat 2 Stilul de viata orientat spre prezent cuprinde trei segmente : a Atemporalii (12%) - sunt mai degraba barbati decât femei, cu un nivel scazut de educatie si locuiesc preponderant în mediul rural Sunt oameni preocupati în general de lucruri din realitatea imediata, viseaza la o viata prospera si linistita Familia nu se afla în centrul preocuparilor lor, desi o respecta ca institutie iar relatiile de familie le abordeaza într-un mod mai degraba modern Nu sunt persoane curioase, evita creativitatea si aventura, nu sunt preocupati de realizarile profesionale Filosofia lor de viata se bazeaza pe valori ca siguranta, sanatate, liniste, fericire Sunt buni gospodari, muncesc mult dar viseaza la o vreme când nu vor mai fi nevoiti sa munceasca Prefera activitatile fizice în natura Exprima un optimism moderat fata de viitor, desi standardul lor de viata s-a înrautatit în ultimii ani Au reusit sa faca fata schimbarilor ignorând ceea ce se petrece în jurul lor Singurul lor punct de referinta stabil este Dumnezeu b Familistii traditionalisti (7%) - sunt mai degraba femei decât barbati, de regula casatoriti, traiesc în mediul urban si au venituri medii si mari, respectiv studii medii si superioare Familia este cea mai importanta sursa de fericire, îsi petrec cea mai mare parte a timpului cu familia Perceptia asupra acesteia este traditionala, cu roluri ale sotului si sotiei clar demarcate Sunt condusi de valori precum respectul pentru cei vârstnici, moralitate, cinste Scopul lor în viata este de a lasa ceva în urma lor, cum ar fi un copil care sa cunoasca succesul si sa-si faureasca propria viata Stabilitatea în viata este pentru ei un scop în sine, de aceea evita sa schimbe serviciul, locuinta etc Munca reprezinta un aspect important, muncesc mult si vor sa fie respectati la locul de munca, preferând slujbele care le fac placere celor bine platite Le place sa fie la curent cu ceea ce se întâmpla în jurul lor, de aceea citesc cu regularitate presa Considera ca educatia este importanta si acorda o mare atentie educatiei copiilor lor c Familistii sofisticati (1o%) - sunt mai degraba femei decât barbati, de regula casatoriti, cu educatie superioara, venit mediu spre mare, din mediul urban Pentru acestia complexitatea vietii reprezinta o provocare, iar schimbarea este o oportunitate de a-si largi orizontul de cunostinte Sunt persoane deschise, sensibile la nevoile celorlalti, implicate în problemele sociale si interesate de politica Familia este una dintre preocuparile importante, pe care o considera un refugiu Au o perspectiva moderna asupra relatiilor de familie si a responsabilitatilor în cadrul acesteia Femeile sunt emancipate si independente Dedica timp si resurse activitatilor spirituale si culturale Le place sa fie informati, citesc presa si se uita zilnic la televizor Sunt preocupati de sanatate, mai ales în ce priveste alimentatia Apreciaza valorile morale si etice, la fel ca si credinta, acestea fiind valorile care le compenseaza incertitudinea viitorului, una dintre principalele surse de stres pentru ei Considera ca s-au realizat profesional prin munca devotata Slujba lor este stabila si de rutina, lipsita de perspective de promovare 3 Stilul de viata orientat spre viitor cuprinde trei segmente: a Aspirantii (10%) - sunt în proportii egale femei si barbati, adesea înca necasatoriti, cu educatie medie si superioara si venituri medii si mari Aparent, duc o viata echilibrata Sunt loiali, ambitiosi si munictori, dupa câtiva ani de munca în acelasi loc ocupa pozitii profesionale stabile si confortabile Sunt destul de multumiti de slujba lor si urmaresc promovari sau intrarea în afaceri pe cont propriu Desi au timpul limitat, nu îsi neglijeaza viata particulara Apreciaza stabilitatea, nu agreeaza calatoriile sau mutarile, totusi viseaza sa ajunga persoane importante Sistemul lor de valori este contradictoriu: încearca sa fie creativi dar si organizati, doresc sa ofere familiei ce este mai bun dar încearca sa se concentreze si asupra propriei persoane, apreciaza stabilitatea dar tânjesc dupa aventura În ansamblu sunt multumiti de viata lor si încrezatori în viitor Sunt mari consumatori de media b Imitatorii (9%) - sunt mai degraba barbati, tineri, provenind din familii cu venituri mari si în marea lor majoritatea lor necasatoriti Sunt dinamici si independenti, traiesc fara griji, ignora responsabilitatile sociale si familiale Încearca sa se distreze cât mai mult, sunt constienti de statutul lor si nu sunt nevoiti sa-si dovedeasca abilitatile sau talentele Se îmbraca nonconformist iar actiunile si obiceiuriloe lor sunt contradictorii pentru parintii lor Filosofia lor este sa îsi traiasca viata la maxima intensitate Le place sa faca cumparaturi si cheltuiesc cea mai mare parte din bani pe distractii La prima vedere, par rebeli dar sunt înca dependenti, având un puternic sentiment de apartenenta Realizarile profesionale depind de pozitia pe care o ocupa si de banii pe care îi câstiga Sunt dornici sa munceasca mai mult si sa studieze pentru a-si consolida cariera si a promova Sunt flexibili, gata sa îsi schimbe locul de munca daca li se ofera o pozitie mai buna Slujba reprezinta pentru ei o provocare si vor "sa dea lovitura" Sunt multumisi de ritmul schimbarii si vor sa profite de el Ignora oarecum moralitatea sau credinta, deoarece se bazeaza mai mult pe fortele proprii pentru a reusi în viata Pentru ei, viitorul este luminos si plin de promisiuni, sunt optimisti si încredintati ca vor reusi în viata c Ambitiosii (12%) - sunt în egala masura barbati si femei, de regula casatoriti, cu educatie medie si superioara si venituri medii Sunt independenti si activi, lupta pentru o pozitie mai buna în societate si în viata Au o atitudine relaxata fata de moralitate, considerând ca scopul scuza mijloacele Îsi urmaresc interesele cu perseverenta, cauta mereu noi oportunitati de cariera Pentru a reusi, investesc în propria imagine, încearca sa tina pasul cu moda, sunt dispusi sa studieze în continuare Sunt sensibili la problemele sociale, au un accentuat sentiment al apartenentei si încearca sa se adapteze Le plac jocurile de noroc, participa regulat la loterii si fac pariuri Doresc sa fie recunoscuti ca deschisi, creativi si inteligenti Sunt multumiti cu viata lor actuala si încrezatori în viitor, desi sunt critici la adresa vietii sociale si profesionale din România (Iliescu, Petre, 2004, pp 188-199) 3 4 Segmentarea comportamentala Segmentarea comportamentala se realizeaza pe baza comportamentului efectiv al consumatorului sau în functie de variabilele care influenteaza direct acest comportament : cunoasterea produsului, modul de folosire, beneficiile directe urmarite prin consumul produsului etc O modalitate de segmentare utilizata de specialistii în marketing este "segmentarea pe beneficii", în care grupurile difera între ele prin faptul ca întregul comportament fata de marca este determinat de cautarea altui tip de beneficiu Segmentarea comportamentala urmareste variabile precum : frecventa de cumparare sau consum, locul de cumparare/consum, momentul luarii deciziei de cumparare, modelele de consum/cumparare (cu prietenii, rudele, în familie) Kotler (1998, apud Iliescu, Petre, 2004, p 201) considera ca principalele variabile pe baza carora se pot realiza segmentarile comportamentale sunt : 1 Ocaziile de consum sunt implicate în toate etapele comportamentului de consum Unele marci/produse sunt mai mult consumate în anumite perioade ale zilei, ale anului, în anumite conjuncturi sau sarbatori sociale, momente importante din viata individului 2 Avantajele oferite de produs/marca - sunt diferite pentru diferiti consumatori si, conform acestora, se realizeaza segmentarea consumatorilor si în functie de caracteristicile lor socio-demografice, psihografice si comportamentale 3 Statutul utilizatorului - din aceasta perspectiva consumatorii se împart în: non-utilizatori, utilizatori ocazionali, utilizatori obisnuiti, persoane care utilizeaza pentru prima oara respectiva marca, utilizatori permanenti ai unei marci 4 Frecventa utilizarii - din aceasta perspectiva consumatorii pot fi: utilizatori ocazionali, utilizatori obisnuiti si utilizatori permanenti Cei din urma sunt foarte importanti caci, desi putini la numar, genereaza un volum mare de vânzari Produsele/marcile beneficiaza de procente diferite de astfel de consumatori Spre exemplu, în SUA, berea este cumparata de 41% din totalul consumatorilor, dintre care 87% sunt consumatori permanenti si 13% ocazionali Detergentii sunt cumparati de de 94% din totalul consumatorilor, din care 75% sunt permanenti si 25% ocazionali Se observa ca odata cu cesterea gradului de generalitate al produsului creste procentul consumatorilor ocazionali În ce priveste utilizatorii permanenti, acestia tind sa prezinte aceleasi caracteristici în mai mare masura decât cei ocazionali 5 Fidelitatea sau loialitatea fata de produs/marca determina o diferentiere între consumatorii împatimiti (cumpara aceeasi marca) consumatorii cu fidelitate împartita (fideli ai 2-3 marci), consumatorii cu fidelitate instabila (oscileaza între mai multe marci si le schimba permanent), consumatorii infideli Gradul de fidelitate variaza si în functie de categoria de produse: berea si tigarile au o fidelitate ridicata, cafeaua, ciocolata si alte bunuri de consum au o fidelitate scazuta 6 Starea de pregatire a consumatorului - în aceasta privinta exista stadii diferite: ignorarea produsului/marcii din lipsa de informatii; exista suficiente informatii despre produs/marca dar lipseste impulsul de cumparare; consumatorul e interesat de achizitie dar nu a luat decizia de cumparare; consumatorul care doreste sa achizitioneze; consumatorul care intentioneaza sa cumpere 7 Atitudinea consumatorului fata de produs/marca determina cinci segmente de consumatori Atitudinea poate fi : entuziasta, pozitiva, indiferenta, negativa, ostila 3 5 Prototipizarea consumatorilor Practica de segmentare a pietelor este una clasica iar în perioada mai recenta au fost aduse critici la adresa acesteia Una dintre critici se sprijina pe argumente materiale : datele demografice si psihografice referitoare la anumite grupuri-tinta se obtin si se asambleaza foarte greu si necesita costuri foarte mari, deoarece pentru reprezentativitate este nevoie de chestionarea unui numar foarte mare de subiecti Un alt argument este cel al functionalitatii, în sensul ca nu se poate cunoaste cu adevarat consumatorul prin coordonate demografice si psihografice Ar fi necesar ca membrii "tipici" ai unui anumit segment de piata sa poata fi vizualizati mental În acest context, a fost propusa o abordare complementara a consumatorilor, care sa completeze si sa evidentieze mai exact caracteristicile acestora Metoda prototipizarii se concentreaza asupra descrierii anumitor indivizi considerati ca fiind reprezentativi pentru grupul-tinta si permite, prin generalizari succesive, descrierea segmentului-tinta La fel ca în procesul de segmentare, pot fi distinse segmente de consumatori de aceleasi dimensiuni dar descrierea este mult mai bogata în detalii "suculente" si "reale" Acestea pot oferi designerilor de publicitate solutii creative si sloganuri relevante pentru grupul vizat În acest sens, la Universitatea din Illinois (SUA) s-a desfasurat în 1999 un experiment care a consacrat aceasta metoda ca alternativa valabila la segmentarea clasica S-a folosit un esantion de cca 300 subiecti pentru a genera concomitent o descriere a grupului-tinta pentru un radio regional, prin segmentare si prototipizare Dintre rezutatele si concluziile obtinute s-au desprins urmatoarele : managerii care folosesc prototipizarea au generat cu 67% mai multe caracteristici ale grupurilor-tinta decât cei care au apelat la segmentare; desi ambele metode au creat segmente aproximativ similare, cele generate de prototipizare au fost mult mai precise în delimitarea grupurilor descrise; indivizii descrisi prin prototipizare s-au dovedit a fi consumatori ai produsului respectiv Una dintre procedurile standardizate prin care se ajunge la prototipizare, care poate fi combinata cu diverse tehnici de cercetare (fous grup, interviuri, chestionare) poate parcurge urmatoarele etape: 1 Imaginati-va un consumator ideal pentru produsul în cauza 2 Descrieti aceasta persoana în toate detaliile posibile: - de ce foloseste produsul ? - cum se vede aceasta persoana pe ea însasi ? - cum ar descrie-o vecinii, cunoscutii ? - ce este important pentru aceasta persoana ? - pe cine doreste aceasta persoana sa impresioneze ? - ce modalitati foloseste în acest scop ? 3 Imaginati-va un alt tip ideal de posibil consumator Descrieti-l la fel ca pe primul 4 Repetati procesul pâna când prototipurile descrise încep sa se acopere unele pe altele, sa se intersecteze 5 Generalizati caracteristicile extrase, astfel încât sa descrie pietele cu cel mai mare potential pentru consumarea produsului respectiv În cursul generalizarii încercati sa evidentiati detalii foarte importante (caracteristici comune sau aspecte frapante, neobisnuite) 6 În cadrul întregului proces, întrebarea cea mai importanta este "de ce?" Trebuie cautate cele mai ascunse motive si explicatii pentru comportamentul de consum al grupului-tinta (Iliescu, Petre, 2004, pp 206-208) IV RELATIA CONSUMATORULUI CU PRODUSELE SAU MARCILE 4 1 Evaluarea produselor si marcilor în functie de calitate Orice produs sau serviciu este evaluat de catre consumatori analitic, pe baza unor atribute explicite, prin intermediul calitatilor functionale care sunt asteptate în mod legitim de la respectivele produse dar si în functie de atributele implicite, care se denumesc ca "serviciu" O mare parte dintre produse ( automobile, aparate electronice si electrocanice, diferite utilaje s a ) au o relatie de lunga durata cu furnizorul Calitatea acestor servicii oferite de furnizorul produsului face parte din calitatea acestuia Cea mai completa lista de atribute, a carei validitatea fost demonstrata empiric si care se poate aplica atât produselor cât si serviciilor, este cea propusa de Johnston (1995, apud Iliescu, Petre, 2004, p 134) : 1 Acces - posibilitatea de acces fizic la locatia unde se furnizeaza produsul/serviciul 2 Estetica - gradul în care produsul/serviciul este perceput ca placut de catre consumator, incluzând ambientul, mediul de cumparare, prezentarea, felul în care arata angajatii cu care cumparatorul are de a face 3 Atentie/ajutor - gradul în care angajatii cu care cumparatorul intra în contact manifesta atentie pentru nevoile clientului si dorinta de a-i fi de ajutor acestuia 4 Prezenta - gradul si usurinta cu care produsul/serviciul este disponibil cumparatorului 5 Grija - grija, consideratia, simpatia si rabdarea aratate cumparatorului, incluzând si starea de confort psihic creata de produs 6 Curatenie - aspectul curat si placut al componentelor tangibile ale produsului 7 Confort - confortul fizic care însoteste produsul/serviciul 8 Dedicarea - gradul în care consumatorul considera ca produsul/serviciul se ridica la înaltimea standardelor si principiilor pe care le promite 9 Comunicare - abilitatea produsului/serviciului de a comunica prin publicitate în mod inteligibil cu consumatorul 10 Competenta - abilitatea si profesionalismul cu care este realizat produsul/serviciul 11 Politete - politetea si respectul aratat de angajatii care intra în contact cu consumatorii 12 Flexibilitate - dorinta si abilitatea de a modifica parametrii produsului/serviciului, daca acest lucru este solicitat de cumparator 13 Prietenie - caldura si apropierea emotionala, atitudinea prietenoasa a angajatilor care intra în contact cu cumparatorul 14 Functionalitate - gradul în care produsul/serviciul se potriveste scopului pentru care este achizitionat 15 Integritate - onestitatea cu care sunt tratati consumatorii 16 Încredere - gradul în care consumatorii se pot baza pe produsul/serviciul respectiv si pe respectarea relatiilor contractuale stabilite cu furnizorul 17 Promptitudine - viteza si promptitudinea cu care este furnizat produsul/serviciul (timpul de asteptare si de servire) 18 Securitate - siguranta personala a consumatorilor si a posesiunilor acestora în timpul în care beneficiaza de produsul/serviciul respectiv (inclusiv confidentialitate, unde e cazul) Exista diferite teorii în legatura cu tipurile de atribute pe care consumatorii le confera produselor sau serviciilor În unele studii s-a evidentiat ca perceptiile pozitive sunt legate mai ales de atentia, grija, prietenia etc cu care cumparatorii au fost întâmpinati, deci de atribute impersonale, iar cele negative se refera la atributele functionale ale produsului Conform lui Driver si Johnston (2001, apud Iliescu, Petre, 2004, p 137) exista tipologii de consumatori pentru care primeaza una sau alta dintre categoriile de atribute ale produselor: consumatorii care relationeaza (considera ca relatia lor cu furnizorul serviciului este mai importanta decât calitatile obiective ale produsului) si consumatorii care nu relationeaza (nu pun accent pe relatia lor cu furnizorul) Studiile lui Zeithaml si Bitner (1996, apud Iliescu, Petre, 2004, p 138) au aratat ca atitudinile mediate cultural, care definesc ce este corect, important, dezirabil la un moment dat mediaza si comportamentul de consum, în special accentul pus pe caracteristicile functionale sau relationale ale unui produs/serviciu Spre exemplu, consumatorii din Europa Occidentala sunt axati, în general, pe functionalitate iar cei din Orientul Mijlociu si Îndepartat pe relatie 4 2 Satisfactia consumatorului Satisfactia consumatorului este un concept adeseori utilizat în literatura de specialitate dar care, în ciuda variatelor încercari de definire, nu a întrunit un consens Satisfactia consumatorului a fost privita si definita din diverse perspective : ca reactie fata de împlinirea unei nevoi, raspuns afectiv, evaluare globala, stare psihologica si judecata evaluativa globala, raspuns evaluativ etc Iliescu si Petre ( 2004, p 144) observa ca lipsa de consens asupra conceptului se manifesta in diverse arii : este desemnat ca proces sau rezultat; forma în care se manifesta; natura acestuia, denominarea conceptului Dupa parerea acelorasi autori, satisfactia consumatorului implica trei componente esentiale : raspunsul afectiv sumativ, care variaza în intensitate de la consumator la consumator; se centreaza pe fenomenul alegerii, cumpararii sau folosirii produsului; timpul efectiv al manifestarii satisfactiei este limitat si dependent de situatie Acestia oteaza pentru definirea satisfactiei consumatorului ca raspuns afectiv, datorita urmatoarelor argumente : desi este importanta în determinarea satisfactiei, cognitia nu este decât baza pentru formularea acesteia; nu poate fi definita ca atitudine, deoarece nu are stabilitatea si componenta comportamentala a unei atitudini Ca raspuns afectiv, satisfactia consumatorului este un proces care se bazeaza pe aspecte evaluative Cea mai moderna analiza a satisfactiei consumatorului în termeni de proces este considerara cea a lui Oliver (1980, apud Iliescu, Petre, 2004, p 149 si urm ) bazata pe paradigma expectatie-infirmare Aceasta poate explica variatia în timp a intensitatii satisfactiei consumatorului, respectiv de ce acelasi consumator, fata de acelasi produs, are manifestari diferite în ce priveste satisfactia în diferite momente de timp, precum si mecanismul de generare a satisfactiei care interactioneaza cu structura psihologica a consumatorului si influenteauza evaluarile sale ulterioare cu privire la produs/marca Paradigma expectatie-infirmare afirma ca atunci când exista o diferenta între asteptarile consumatorului si experienta sa cu produsul/marca, satisfactia acestuia nu numai ca va oscila în sensul experientei directe cu produsul, ci va face acest lucru într-un mod previzibil În ce priveste rezistenta în timp a expectatiilor, exista diferite puncte de vedere : Oliver (1980) considera ca expectatiile/ asteptarile consumatorilor sunt rezistente în timp, apropiindu-se de atitudini, deoarece au componente cognitive, afective si comportamentale Olson si Dover (1979) sunt de parere ca expectatiile consumatorului vor ajunge abia dupa mai multe infirmari sa coincida cu perceptiile rezultate din experienta directa cu produsul, astfel încât alte infirmari sa fie imposibile McQuitty, Finn, Wiley evidentiza urmatoarele variabile care influenteaza rapiditatea cu care consumatorul îsi modifica prin experienta directa expectatiile asupra produsului: performanta produsului, usurinta cu care poate fi evaluat, gradul de implicare emotionala a consumatorului fata de produs, caracterul corect si complet al informatiei care formeaza expectatiile, precizia cu care este memorata si amintita experienta directa cu produsul 4 3 Loialitatea fata de marca Satisfactia consumatorului a fost pusa în legatura cu loialitatea fata de o marca sau un produs (brand loyalty) si a fost definita în diverse moduri Spre exemplu : comportamentul de cumparare repetata ori de recumparare a unui produs sau a unei marci; frecventa de cumparare a unei marci; proportia actelor de re-cumparare din totalul actelor de cumparare s a Loialitatea fata de marca a fost analizata din doua perspecive principale : a atitudinilor consumatorilor si a comportamentelor acestora Iliescu, Petre (2004, p 157) sunt de parere ca nu se poate întelege acest fenomen fara a se face distinctia clara între adevaratul consumator loial care cumpara o marca din convingere, în mod intentionat si consumatorul loial ocazional, care cumpara o anumita marca doar pentru ca nu are alte optiuni în acel moment De asemenea, trebuie avut în vedere ca exista extrem de putine marci sau produse pentru care consumatorul dovedeste o loialitate totala În analiza fenomenului loialitatii trebuie luate în considerare si alte aspecte precum: cota de piata a marcii, numarul de cumparari ale aceleiasi marci într-un interval de 6 luni, numarul mediu de marci cumparate de un consumator Exeter (1986, apud Iliescu, Petre, 2004, p 158) a evidentiat ca adesea consumatorii cumpara o marca dintr-un grup restrâns de marci asemanatoare Cu cât numarul de marci asemanatoare este mai mare, cu atât scade probabilitatea ca un consumator sa fie loial unei singure marci Loialitatea este mai degraba legata de frecventa cumpararilor Astfel marcile cumparate frecvent prezinta o mai mare probabilitate de a avea consumatori fideli Spre exemplu, în SUA, marcile alimentare au pâna la 80% consumatori loiali, exclusivisti, care achizitioneaza numai o singura marca Alsop a realizat un studiu care a aratat procentul de consumatori din SUA fideli unei marci pentru diverse categorii de produse: procentele cele mai mari sunt la tigari,maioneza, pasta de dinti, cafea, analgezice, film, sapun, ketchup (peste 50%), cele mai mici la saci de gunoi, conserve de legume, pantofi de sport s a (cu peste 2o%) Un alt studiu a evidentiat ca 74% dintre indivizii chestionati au optat deja pentru o anumita marca si sunt multumiti de aceasta (apud Iliescu, Petre, 2004, p 158) Timpul este un alt factor ce influenteaza loialitatea: pe de o parte, consumatorii sunt tinta unui proces de loializare înca de la cele mai mici vârste iar pe de alta parte, loialitatea depinde si de perioada din zi sau din an în care are loc cumpararea Diverse studii au aratat ca loialitatea nu este influentata în mod semnificativ de caracteristicile demografice ale consumatorilor Iliescu si Petre (2004, p 153) considera ca viziunea cea mai coerenta asupra acestui subiect îi apartine autorului Fornell (1992) Acesta a introdus în relatia satisfactie-loialitate a consumatorului variabile numite "bariere tranzitive" Descrise ca fenomene cu caracter psihologic, acestea îl împiedica pe consumator sa treaca de la folosirea unei marci sau produs la folosirea altei marci sau produs, chiar în ciuda satisfactiei scazute resimtite fata de actuala sa alegere Aceste bariere tranzitive sunt : costurile determinate de cautarea unei solutii; costurile tranzactionale; costurile învatarii folosirii noului produs; obisnuinta; aspecte emotionale; aspecte cognitive; diverse forme asociate perceptiei relatiei risc-incertitudine Forell considera ca probabilitatea recumpararii unui produs este o functie directa a satisfactiei si a existentei barierelor tranzitive Daca dupa cumparare exista satisfactie, atunci probabilitatea de recumparare este mare De asemenea, chiar daca nu exista satisfactie si totusi se manifesta bariere tranzitive, probabilitatea de recumparare ramâne mare Daca nu exista nici satisfactie si nu se manifesta bariere tranzitive, atunci este putin probabil ca individul sa apeleze din nou la acel produs sau serviciu Un alt model al comportamentului de cumparare bazat pe satisfactia cumparatorului a fost elaborat de McQuitty, Finn si Wiley (2000, apud, Iliescu, Petre, 2004, p 154): 1 Atunci când consumatorul are o anumita necesitate/nevoie va lua decizia de cumparare pe baza informatiei pe care o are referitoare la produsul sau marca respectiva - informatie integrata, care contine atât aspecte afective cât si comportamentale si este baza pentru luarea deciziei 2 Dupa cumparare si consum, individul compara expectatiile sale anterioare cu perceptiile directe asupra performantei produsului, ceea ce va confirma sau infirma expectatiile 3 Infirmarea este folosita în doua modalitati: pune la dispozitie informatii suplimentare pentru comportamentul viitor fata de marca/produs sau serveste ca determinant major al satisfactiei generale fata de produs 4 In urma confirmarii sau infirmarii si în urma integrarii informatiilor suplimentare, daca sunt întrunite datele necesare (infirmare pozitiva, satisfactie pozitiva) consumatorul va lua decizia recumpararii produsului Toate deciziile vor fi însa influentate de barierele tranzitive 5 Alegerea unei marci este o functie a intentiei consumatorului de a recumpara, precum si a expectatiilor sale referitoare la produs/marca Marca cu cea mai mare valoare combinata a variabilelor intentii-expectatii va avea cea mai mare probabilitate de a fi recumparata Instrumente ale mixului de marketing (pret, alte atribute asociate produsului) contribuie în mod major la formarea expectatiilor consumatorului Din perspectiva marketingului si a publicitatii, loialitatea fata de marca, masura în care utilizatorii ei obisnuiesc sa o re-cumpere, este definita ca "impresia globala pe care o creeaza marca în categoria de produse din care face parte si în piata în general" (Baker, 1998, apud Iliescu, Petre, 2004, p 155) Aceasta impresie generala cuprinde toate caracteristicile marcii - reale, concrete sau imaginare, simbolice De regula, o marca este însotita de o serie de "imagini" în functie de perceptia pe care o au despre aceasta diferitele categorii de consumatori Este vorba despre "imaginea de marca" care este unul dintre indicatorii cei mai relevanti în privinta loialitatii consumatorilor fata de o marca Costabile (1998, apud Iliescu, Petre, 2004, p 156) defneste loialitatea ca "un construct multidimensional cu doua dimensiuni comportamentale : 1 loialitate comportamentala si 2 loialitate co-operativa, respectiv trei dimensiuni cognitive: 1 încredere, 2 valoare individuala 3 valoare de relatie, ca si o dimensiune latenta: atitudinea co-operativa" Un rol important în loialitatea fata de marca îl joaca "preferinta fata de marca", adica "înclinatia consumatorilor de a alege o anumita marca fata de alta din aceeasi categorie de produse, marca ce are caracteristici si performante, respectiv raport cost/performanta similare" Procesul de loializare fata de marca este legat si de cel de "schimbare a marcii" - "întreruperea achizitiei unei marci în detrimentul uneia sau mai multor alte marci, din aceeasi categorie de produse" (Baker, 1998, apud Iliescu, Petre, 2004, p 156) Consumatorii loiali unei marci constituie baza cea mai stabila de la care se porneste în formarea si dezvoltarea ulterioara a unei cote de piata stabila iar procentul acestora este unul dintre indicatorii simbolici ce evalueaza "puterea" acelei marci Studiile evidentiaza ca marcile cu cota de piata mare au si un procent considerabil de consumatori loiali Unele teorii sustin ca loialitatea fata de marca este dependenta de "gradul de implicare" al consumatorului Un grad ridicat de implicare a individului în actul de cumparare duce la un interes crescut pentru culegerea informatiilor despre marca, la deschidere fata de aceasta si, în final, la loialitate În acelasi timp, un grad scazut de implicare nu înseamna lipsa de expunere la mesajele marcii, respectiv cresterea notorietatii acesteia, dar cel mai adesea duce la loialitati ocazionale O metoda practicata pentru a crea loialitate fata de marcile/produsele cu grad mic de implicare o constituie expunerea frecventa la reclame TV cu continut vizual elaborat, bogate în sitmuli vizuali si simboluri, întarite de campanii puternice ce folosesc materiale la locul de vânzare Datorita unei adevarate inflatii de marci, în anii 1980-1990, precum si datorita cresterii importantei si ponderii activitatilor promotionale din cadrul campaniilor publicitare, care ofera avantaje materiale imediate, loialitatea fata de marca a fost adeseori înlocuita cu "fenomenul de schimbare a marcii" V INFLUENTA PUBLICITATII ASUPRA CONSUMATORILOR 5 1 Perceptia reclamelor Pentru ca potentialul consumator sa devina cumparator si sa opteze pentru produsul/marca promovate prin intermediul mesajelor publicitare, fie ca sunt continute de reclame tiparite, clipuri TV, panouri stradale etc este necesar ca acestea sa fie percepute de receptori Mai întâi este nevoie ca sa se atraga atentia asupra acestora si sa trezeasca interesul potentialilor consumatori Pasii urmatori care trebuie parcursi, asa cum o ilustreaza strategiile publicitare, clasice sau moderne, sunt provocarea dorintei de achizitionare, formarea unor opinii si atitudini favorabile fata de produs pentru ca, în cele din urma, sa aiba loc comportamentul de achizitionare Elementele componente ale unei reclame constituie stimuli în sine, care au un anumit continut informational Pentru a atrage atentia, este necesar ca mesajul sa fie unitar, atât în ce priveste continutul sau informational cât si în ce priveste modalitatile concrete, de imagine si text, prin care se comunica acesta Todoran (2004, apud Petre, Iliescu, 2006, p 69) considera ca exista elemente intrinseci si extrinseci, care au menirea de a trezi atentia receptorilor de publicitate Cele intrinseci, precum noutatea, aspectul cromatic, ilustratia, umorul, familiaritatea sunt menite sa creeze o dispozitie voluntara a atentiei iar cele extrinseci, cum sunt intensitatea, izolarea, dimensiunea, marimea, contrastul, mobilitatea, pozitia spatiala, repetitia încearca sa trezeasca atentia involuntara Petre si Iliescu (2006, p 69) sunt de parere ca o atentie totala din partea receptorului nu aduce cu sine în mod obligatoriu o mai mare eficienta în ceea ce priveste comportamentul ci din contra, accentuarea unor elemente deosebite poate bruia decodificarea mesajului În acest sens, autorii citeaza experimentul lui Steadman din 1969, care a aratat unor subiecti de sex masculin 12 fotografii care aveau în partea de jos logo-ul si numele unui brand Jumatate dintre imagini erau neutre, reprezentând case, peisaje iar celelalte înfatisau modele feminine atractive La o saptamâna dupa expunerea la fotografii s-a masurat gradul de memorare al brandului si rezultatul a aratat ca a fost mai bine memorat brandul asociat cu imagini neutre decât cel asociat cu imagini atractive O parere asemanatoare este exprimata de Kroeber-Riel (1995, p 279), care considera ca pentru atragerea atentiei, ca si pentru memorabilitate, reclamele trebuie sa contina imagini-impuls si sa creeze ceea ce el numeste un "evenimente vizuale" Impulsurile surprinzatoare sunt create de acele imagini care depasesc orizontul de asteptare al consumatorilor si stimuleaza astfel activitatea mentala a receptorilor Pe de alta parte, tehnicile vizuale de surprindere pot avea si efecte negative în publicitate, caci surprizele foarte mari pot provoca reactii de respingere În functie de specificul fiecarui medium de comunicare publicitara exista stimuli specifici utilizati pentru atragerea atentiei: stimuli vizuali pentru reclamele tiparite, stimuli auditivi pentru clipurile radio, spatiali, vizuali, auditivi si de miscare pentru clipurile TV 5 2 Fenomenul de sinestezie în publicitate Atunci când este necesar sa se transmita informatii despre produs care sa fie receptate prin intermediul simtului olfactiv sau al celui gustativ, se apeleaza de obicei la impulsuri de alta natura, vizuala îndeosebi, în situatiile când consumatorul nu poate lua contact direct cu produsul Acest fenomen se numeste sinestezie (de la grecescul syn - asemanator, împreuna,si aestesics -stiinta perceptiei senzoriale) Astfel, sinestezia desemneaza faptul ca o anumita experienta senzoriala sau o imagine mentala pote fi exprimata sau simtita în termenii alteia, respectiv fenomenul de stimulare sau înlocuire a unui simt prin altul Fenomenul sinesteziei este explicat de Cooper si Branthweite (2002) ca fiind datorat unei procesari senzoriale "dezordonate", în care transmisia neuronala "se scurge" de la un canal senzorial la altul Teoria lui Martino si Marks (2001) se refera la procese cerebrale mai complexe care se desfasoara pe parcursul etapelor de dezvoltare a limbajului, pe masura ce copilul trece de la gândirea centrata pe sine la judecata abstracta Pe masura ce individul trece de la copilarie spre maturitate, procesele cognitive superioare, cum sunt cele semantice, înlocuiesc mecanismele senzoriale primitive care au produs initial suprapunerea canalelor senzoriale De aceea, se face trecerea de la experiente sinestezice puternice (senzoriale) la experiente sinestezice slabe (semantice), ceea ce explica si faptul ca fenomenul sinesteziei descreste odata cu vârsta (apud Petre, Iliescu, 2006, p 72) Exista trei tipuri de sinestezie : sinestezia subliminala care vizeaza totalitatea senzatiilor legate de un stimul, inclusiv cele percepute în mod inconstient; sinestezia senzoriala care desemneaza senzatiile înregistrate printr-un canal senzorial si rezoneaza în alte canale si care nu este foarte comuna; sinestezia semantica, care este universala, desemnând descrierile verbale ale unor senzatii în modalitati specifice altora (Cooper, Branthweite, 2002, apud Petre, Iliescu, 2006, p 70) Sinestezia semantica este des întânita în viata cotidiana si este adeseoti verbalizata : miros greu sau usor, culoare picanta etc "Sinestezia determina integrarea perceptiilor primare într-un sistem distinct de atribute Senzatiile de gust pot evoca imagini vizuale, amintiri sau emotii; mirosul poate evoca sunete, imagini, atingeri etc Culorile pot evoca diverse gusturi: galbenul-verzui si verdele-galbui sunt acide si acrisoare; galbenul-oranj si rosul sunt dulci, albastrul, maroul, verdele oliv si violetul sunt amare; galbenul este picant; griul-verzui si bleul sunt sarate etc Ele pot fi asociate si cu mirosuri: portocaliul este piperat, verdele usor aromat si chiar condimentat, violetul si lilaul, parfumate etc ; de regula, culorile deschise si delicate sugereaza mirosuri dulci, în timp ce culorile închise si tulburi, mirosuri grele si chiar neplacute În cazul atingerii, rosul este perceput ca fiind cald, patrat si proeminent, galbenul, ca fiind triunghiular si ascutit, în timp ce albastrul este simtit drept rece, alunecos si rotunjit " (Petre, Iliescu, 2006, p 71) În cartea sa dedicata fenomenologiei olfactiei, Madalina Diaconu (2007) aminteste ca unele studii de lingvistica au evidentiat ca pentru olfactie exista o terminologie mult mai saraca decât pentru celelalte simturi De aceea, adeseori denumirea si descrierea mirosurilor este indirecta, cu ajutorul unor expresii provenind de la alte simturi, mai ales gustul Aceasta observatie a fost confirmata de un studiu statistic, care a stabilit ca denumirile mirosurilor atât în viata de zi cu zi, cât si în limbajul de specialitate sunt împrumutate într-o proportie însemnata de la materialele si de la experineta altor simturi, ca si din vocabularul psihologic S-a constatat ca denumirile metaforice sunt de aproape trei ori si jumatate mai numeroase decât adjectivele referitoare la obiecte din descrierile "obiective" ale mirosurilor (Diaconu, 2007, p 66) Descrierea mirosurilor constituie o provocare pentru orice tip de discurs, stiintific, literar, filosofic si, am adauga, cel publicitar Publicitatea la parfumuri a fost dintotdeauna confruntata cu aceasta dificultate : a comunica, într-un mod eficient, din punct de vedere al comportamentului vizat al consumatorului, senzatii olfactive, a caracteriza si individualiza parfumurile în functie de calitatile lor olfactive, în situatia în care receptorii nu au posibilitatea perceptiilor olfactive În acest scop, publicitarii recurg deopotriva la comunicarea verbala si la cea vizuala, la o retorica în care folosirea metaforelor, de ambele tipuri, este preponderenta Doua tipuri feminine principale s-au conturat de-a lungul timpului, prin publicitatea la parfumuri : femeia fatala si fata-floare Având, de regula, ca imagini de marca figurile unor actrite, top modele, vedete, reclamele din prima categorie mizeaza în discursul lor pe seductie, senzualitate dar si siguranta de sine, sugerate ca efecte ale parfumurilor Celelalte propun o perceptie diferita asupra "eternului feminin", subliniind inocenta, puritatea, naturalul "În ce priveste limbajul discursului publicitar, reclamele la parfumuri abunda în metonimii si superlative Functia referentiala a limbajului (de a indica valoarea practica a produsului) este cvasiabsenta; dimpotriva, limbajul trebuie sa fie mai degraba metaforic si expresiv, sa seduca si sa exprime distinctia sociala" (Diaconu, 2007, p 179) Referindu-se la posibilitatile de redare a senzatiilor olfactive, tactile, gustative în publicitate, Kroeber-Riel (1995,p 205) îi sfatuieste pe publicitari : "Nu vorbi despre impresii acustice sau olfactive, ci încearca sa le transmiti pe cât posibil într-un fel specific modalitatii senzoriale respective Nu vorbi despre impresii senzoriale ci însceneaza-le prin imagini corespunzatoare Încearca sa foloseste superioritatea imaginii asupra limbajului" Desi teoretic exista douazeci de combinatii posibile ale cinci simturi principale, cea mai des întâlnita combinatie este cea dintre sunete si culori Sinestezia este de regula unidimensionala, pentru un individ functionând într-un singur sens, nu si invers Spre exemplu, sunetele evoca culori dar culorile nu evoca sunete; imaginile pot evoca anumite gusturi, dar gusturile nu evoca imagini (Petre, Iliescu, 2006, p 71) Nu numai publicitatea la parfumuri utilizeaza sinestezia Perceptiile vizuale sunt utilizate în publicitate în tot mai mare masura, în detrimentul comunicarilor verbale, fiind cunoscuta puterea lor de a evoca, de a fi mai bine memorate si de a produce efecte mai puternice asupra comportamentului si, nu în ultimul rând, datorita puterii lor de a evoca senzatii de alta natura decât cea vizuala Reclamele si clipurile la produsele alimentare, cafea, bauturi, detergenti, produse de igiena corporala etc prezinta imaginile unor ambiante familiare, care pot declansa în mintea receptorilor legaturi emotionale cu stari de bine, de confort fizic si mai ales psihic Imaginile din reclamele la deodorante si alte produse de igiena personala sunt asociate cel mai adesea cu culori luminoase "curate", (albastru) elemente arhetipale (apa) Reclamele la marcile de cafea încearca sa transmita senzatia gusturilor si a mirosurilor în imagini vizuale cu culori "naturale", verde sau brun În aceasta categorie de produse, ambalajul utilizeaza coduri cromatice, care desemneaza tipul de produs : verde pentru gust si miros mai "usor", rosu sau albastru închis pentru cele mai puternice Sinestezia este mai mult decât o simpla tehnica de comunicare, ea este inter-conexiunea holistica/integrata a tuturor atributelor rezultate în urma experientei consumatorului cu un brand, de la senzatii, la limbaj, gândire si comportamente Aceasta este tendinta numita "marketing experiential", care face apel la multe dintre simturile individului prin intermediul carora brandul se conecteaza la perceptii, emotii, gândire si memorie Desi, din perspectiva publicitatii, canalele senzoriale dominante sunt vazul si auzul, experienta directa cu produsele/brandurile, care implica si alte simturi, determina o cunoastere mai completa a produsului/brandului Astfel, spre deosebire de modalitatile clasice de creare a brandului, care se focalizeaza pe rolul brandurilor ca stil de viata, ca elemente ale statusului social, pe beneficiile lor concrete si simbolice, "brandingul experiential" ofera posibilitaati de descoperire a unor elemente diferentiatoare fata de brandurile concurente si noi oportunitati de pozitionare pe piata Experienta unui brand face apel la multe dintre simturile omului, prin intermediul carora brandul este perceput, memorat, actioneaza asupra afectivitatii receptorilor În orice experienta legata de un brand simturile consumatorilor lucreaza în interactiune (Petre, Iliescu, 2006, p 73) 5 3 Influenta elementelor vizuale Simtul caruia i se adreseaza cu precadere mesajele publicitare este vazul În reclamele tiparite, cele mai importante elemente vizuale sunt formele, contururile, simbolurile, culorile, tipurile de litera 1 Formele Dintre elementele constituitve ale formelor, cele mai importante sunt legate de linii, contururi Patru caracteristici ale formelor au un rol foarte important în creatia pentru tipar : a Unghiularitatea Acele forme care au unghiuri, colturi, precum dreptunghiurile, patratele, sunt asociate cu dinamismul, conflictul, masculinitatea Formele rotunjite evoca moliciune, feminitate, armonie, continuitate si, în general, sunt mai agreabile pentru privitor Liniile drepte, gri si subtiri exprima delicatete, liniile subtiri si negre sugereaza precizie, liniile pline si mai groase stabilitate, liniile verticale gratie, simplitate, liniile orizontale - usurinta, repaos, liniste iar cele diagonale - miscare, activitate Triunghiul evoca rigoare si vivacitate, patratul - soliditate si putere, cercul - perfectiune si unitate (Todoran 2004, apud Petre, Iliescu, 2006, p 75 ) Anumite forme geometrice au semnificatii simbolice, care sunt receptate ca atare : steaua sugereaza prezenta divina, iluminare, întelepciune (sigla Texaco), cercul semnifica unitate, plenitudine, perfectiune si armonie (sigla AT& T), triunghiul - aspiratie (Alcatel), ancora - stabilitate dar si aventura, leul - conducere, putere, regalitate (ING) b Simetria/ asimetria Simetria comunica ideea de echilibru, este un element de atractie vizuala, care totodata detensioneaza, în timp ce asimetria creeaza agitatie si tensiune În design-ul de reclame se utilizeaza atât simetria cât si asimetria, în functie de tipul de produs/marca, de genul de mesaj ce se doreste comunicat Simetria poate da impresia de staticitate, de monotonie iar asimetria poate produce senzatia de dezordine Cel mai adesea se apeleaza la simetrie pentru a crea impresia de echilibru si armonie c Proportia dintre elementele vizuale influenteaza, de asemenea, perceptia privitorilor: formele unghiulare alungite extind câmpul vizual si creeaza impresia de deschidere a întregii imagini Formele unghiulare scurte sugereaza timiditate si modestie iar cele rotunde evoca armonia, moliciunea, perfectiunea d Marimea este unul dintre elementele care determina o mai rapida perceptie si o mai buna memorare a imaginii publicitare, conform lui Kroeber-Riel (1995), care aminteste experimente ce au evidentiat ca timpii de observare si rememorare a reclamelor pe doua pagini de revista au fost superioare celor corespunzatoare imaginilor pe o singura pagina Petre si Iliescu (2006, p 75-76) considera ca aceasta este o variabila dependenta de spatiul cultural pentru care se creeaza o anumita reclama Astfel, în spatiul occidental sunt preferate dimensiunile mai mari, în timp ce în culturile orientale formele mari sunt percepute ca stânjenitoare si greu de memorat iar cele mici sunt considerate expresii ale elegantei si cumpatarii e Principiile fundamentale ale design-ului de reclama sunt: - echilibrul, care poate fi formal si se sustine prin simetrie, favorizând perceptia vizuala a reclamei si este utilizat pentru marci si produse "serioase", destinate unor consumatori mai conservatori sau în publicitatea pentru unele institutii si corporatii; echilibrul informal e sustinut prin asimetrie - dominanta/accentul presupune ca unul dintre elementele reclamei sa fie mai vizibil decât celelalte, datorita marimii, formei, culorilor etc , fara a tulbura însa armonia generala - secventialitatea presupune aranjarea elementelor componente în asa fel încât sa poata fi receptate în mod firesc de privitori, în sensul de citire normal, care urmeaza aproximativ forma literei Z, pornind din stânga sus spre dreapta sus, stânga jos si se opreste în coltul din dreapta jos - proportia se refera la raporturile dintre diversele elemente ale reclamei, precum înaltimea si latimea, imaginile si textul etc - coerenta se refera la impresia globala a reclamei, ale carei elemente componente trebuie sa fie percepute ca armonioase - unitatea se refera, de asemenea, la ansamblul imaginii, ale carei elemente nu trebuie sa fie percepute ca derutante, disonante si se poate realiza, de exemplu, prin folosirea unor culori si tonuri apropiate 2 Culorile În ultimul deceniu si jumatate aproape toate reclamele tiparite, ca si alte genuri de materiale publicitare - afise, out-door, precum si ambalajele sunt color Este cunoscut faptul ca imaginile policrome sunt mai atragatoare, creeaza o impresie mai puternica de asemanare cu realitatea si nu în ultimul rând cromatica are efecte psihologice importante asupra receptorilor Atunci când unele reclame sunt tiparite în alb-negru, acestea se detaseaza din punct de vedere vizual de cele policrome Optiunea pentru alb-negru depinde de tipul de produs si de conceptul de baza al comunicarii publicitare ce se doreste a fi evidentiat Spre exemplu, reproducerea în alb-negru poate sugera un produs sau marca de traditie, poate evoca farmecul vechilor fotografii alb-negru Uneori, se opteaza pentru un contrast între elemente policrome si alb-negru în cadrul aceleiasi reclame Unul dintre rolurile pe care le pot avea culorile este acela de a fi asociate cu o marca, cum e cazul rosului pentru Coca-Cola, Vodafone, galbenului pentru Kodak, portocaliului pentru Orange În acest sens, culorile sunt si un instrument de marketing, care diferentiaza marcile sau produsele Gamele de produse ale aceleaisi marci pot fi diferentiate cu ajutorul unor coduri cromatice, cum e cazul marcilor de cafea, tigari, bauturi racoritoare Este vorba de culoarea ambalajelor, care constituie adesea principalul reper de indentificare al unei marci sau produs Diferite studii au aratat ca subiectii expusi unor obiecte de forme si culori diferite si-au amintit ulterior în mai mare masura culoarea decât forma acestora (Nelson, 1994, apud Petre, Iliescu, 2006, p 77) Utilizarea culorilor în publicitate trebuie sa tina seama de specificul si conventiile culturale În culturile vestice, albul semnifica puritate, inocenta, curatenie iar negrul este culoarea doliului, a tristetii, pe când în unele culturi estice (asiatice) albul este culoarea doliului De asemenea, culorile pastelate sunt percepute ca fiind specific feminine în culturile vestice Culorile sunt asociate cu anotimpurile, cu temperamentul sau starea de spirit a indivizilor Culorile primavaratice, pecum galbenul, verdele si albastrul deschis sugereaza prospetime, tinerete, exuberanta, culorile specifice iernii, precum albastru închis, violet, negru sunt asociate cu atitudini reci si distante Culorile specifice diminetii (verde smarald, galben deschi, roz) sunt asociate cu starile traite dimineata la trezire - speranta, regenerare, dorinta de viata), iar culorile apusului (portocaliu rosiatic, albastru turcoaz) cu stari de relaxare si reflectie (Arens, 1999, apud Petre, Iliescu 2006,p 78) Nu exista un mod unic pentru toti indivizii de perceptie a culorilor si de asocieri cromatice, acestea depind de caracteristici individuale si culturale, ca si de contextul perceptiei sau utilizarii lor Din perspectiva artelor vizuale, culorile se împart în primare (rosu, galben, albastru) si secundare (violet, verde, portocaliu), cele din urma obtinându-se prin amestecul a doua culori primare De asemenea, ele sunt percepute ca reci - albastru, verde, violet - sau calde - rosu, galben, portocaliu Este un exemplu de sinestezie, deoarece o perceptie ce apartine vizualului este transferata în perceptii sau senzatii tactile În publicitate, culorile sunt cel mai adesea alese pentru efectul lor de atragere a atentiei sau chiar pentru a soca Pentru afise se folosesc de regula culori puternice si stralucitoare iar pentru a obtine efecte mai sofisticate se folosesc culori si combinatii de nuante mai subtile În afara de identificarea prin cromatica a unor produse sau marci, culorile sunt utilizate în publicitate pentru a declansa emotii si a induce comportamente Petre si Iliescu (2004, p 80) considera ca în publicitate se pot distinge patru categorii de culori : l Culorile la moda, care sunt utilizate pentru perioade scurte de timp, pentru ambalaje, colectii, linii de produse, adeseori inspirate din culorile la moda în creatia vestimentara 2 Culorile unei generatii sau culorile sociale, acceptate si utilizate cel mai frecvent de o comunitate pentru marci de produse de uz curent timp de una sau mai multe generatii (verdele care reprezinta pentru anumite generatii culoarea ecologiei) 3 Culorile culturale sunt legate de culturile nationale dar si de cele ale unor grupuri religioase, etnice (verdele este culoarea Islamului) Am adauga aici si cromatica asociata cu unele sarbatori religioase sau laice: Craciunul este asociat cu verdele si rosul, Pastele cu culori primavaratice, precum galbenul si verdele deschis, Ziua Îndragostitilor cu rozul si rosul 4 Culorile arhetipale, ca de exemplu verdele asociat renasterii, reînnoirii, tineretii Putem adauga aici ca sunt si culorile unor elemente arhetipale, precum apa (albastrul), focul (rosu si oranj), pamântul (culorile care în limbajul plasticii sunt numite chiar "de pamânt", cum sunt brunul si ocrul, cu nenumarate nuante) Efectele fiziologice si emotionale ale culorilor, precum si semnificatiile simbolice care li se atribuie (dependente de caracteristicile culturale) au fost demonstrate de o serie de studii si experimente Rosul creste presiunea sanguina si mareste pulsul, reprezinta emotionalitatea, actiunea, trairile intense, pasiunile Este o culoare captivanta, puternica, patrunzatoare, ce creeaza o senzatie de apropiere în spatiu Transmite senzatia de dorinta, de fericire, de dinamism, expansiune, îndeamna la actiune Este preferata de persoanele energice si extravertite Deoarece sugereaza prin aceste atribute masculinitatea, este folosita adesea pentru produsele adresate barbatilor dar si pentru ambalajul anumitor categorii de produse (supa, produse congelate, produse din carne) Portocaliul stimuleaza emotional, creeaza ca si rosul o puternica senzatie de apropiere Este cea mai intensa dintre culori, asociata cu lumina solara Este o culoare care antreneaza, însufleteste si învioreaza, transmite optimism, veselie, multumire, euforie, senzualitate, dezinhibare, sociabilitate, sanatate Sugereaza cunoastere si civilizatie, este preferata de persoanele energice si extravertite Este utilizata mai ales în cazul produselor alimentare, pentru ca evoca toamna si lucruri bune la gust Galbenul, tot o culoare calda, expansiva, ardenta, a luminii si vietii, transmite caldura si intimitate, satisfactie, dinamism, înviorare, bucurie, veselie si flexibilitate Exprima spontaneitate, jovialitate, originalitate, expansiune Ca si celelalte culori calde, este preferata de pesoanele energice si extravertite Atrage cu mare usurinta atentia, mai ales când este pusa în contrast cu negrul Se utilizeaza mai ales pentru produse care au în componeneta lor lamâie, porumb Verdele este o culoare calmanta, tonifianta si racoritoare, care transmite speranta, forta si regenerare Este cea mai calma culoare, transmite senzatii de satisfactie, constanta, individualitate, liniste, multumire, acceptare, buna dispozitie, relaxare si prospetime Este preferata de persoanele calme si introvertite Creeaza senzatia de distanta Este culoarea utilizata în publicitatea medicala si farmaceutica (însemnele farmaciilor sunt, de regula, de culoare verde) Albastrul este cea mai adânca si mai rece dintre culori, transmite senzatii de reverie, echilibru si afectivitate, de fidelitate si speranta Îndeamna la calm si creeaza senzatia de îndepartare în spatiu, de dilatare si spatialitate De asemenea, sugereaza profunzime si intensitate a emotiior si sentimentelor, fiind preferat de persoanele calme si introvertite Este folosit pentru produsele înghetate si cele light, deoarece sugereaza lejeritate Violetul este o culoare rece, care transmite senzatia de liniste, calm, relaxare si departare în spatiu Este o culoare enigmatica si imateriala, fiind rezultata din combinatia rosului cu albastrul, are efect de echilibru Este culoarea regalitatii dar si a singuratatii Reprezinta un simbol al starilor de sanatate si prospetime, este folosita în industria farmaceutica Din spectrul culorilor rezultate prin descompunerea luminii face parte din indigoul, care transmite senzatii de detasare, autocontrol, retinere Creeaza impresia de obectivitate si adâncime si este preferat de persoanele calme si introvertite Alte culori: maronul este o culoare masculina, asociata cu ideea de pamânt, padure, vechime, confort, se utilizeaza la categorii diverse de produse; auriul si argintiul preiau din atributele metalelor pretioase pe care le evoca si transmit senzatii de luminozitate, stralucire, lux, eleganta, opulenta, prestigiu si sunt folosite la produsele destinate ocaziilor festive, la cele de lux Albul si negrul nu sunt propriu-zis culori, ci extreme ale gradului de saturatie si luminozitate Negrul este perceput ca întunecat si miscator dar si drept impur si tenebros, Simbolizeaza tristete, dezamagire, depresie (de aici si expresia "o zi neagra"), dar si eleganta sofisticata, fiind folosit la produse costisitoare sau de lux Albul este însorit, fericit si activ, sugereaza puritate, inocenta, liniste, curatenie, sobrietate În activitatea de marketing direct se folosesc plicuri albe care contin scrisori scrise pe hârtie în culori intense, pentru a transmite în acelasi timp ideea de putere si de puritate Bauturile racoritoare folosesc ambalaje albe pentru a sugera ca produsul are un continut redus de calorii De asemenea, este utilizat în publicitatea pentru produse a caror imagine de marca este legata de ideea inocentei sau a puritatii Studiile privind relatia dintre culori si categoriile de produse sau activitati de marketing au evidentiat ca pentru activitatile de marketing direct, activitati la locul de vânzare si amabalaje cele cele mai adecvate sunt culorile galben si rosu Conform acelorasi studii, culoarea preferata de adulti este albastrul, urmata de rosu si verde Barbatii prefera nuantele de albastru iar femeile cele de rosu (Petre, Iliescu, 2004, pp 80-82) În legatura cu asocierile cele mai frecvente ale culorilor cu concepte, concrete dar si afective, Kroeber-Riel (1994) evidentiaza ca, în publicitate, e important sa se tina cont de acestea Spre exemplu, rosul, portocaliul, maroul, galbenul si auriul sunt asociate cu caldura, rosul, rozul, violetul, negrul, si auriul cu seductia, negrul, rosul, maroul si portocaliul cu brutalitatea, albul, albastrul, auriul cu adevarul 3 Fontele O fonta reprezinta un set complet de litere, cifre si semne de punctuatie care au caracteristici similare de marime, grosime, forma si proportii Acestea sunt utilizate în toate formele de publicitate, mai ales în cea tiparita si TV Cea mai importanta caracteristica a acestora este lizibilitatea Principalii factori care asigura lizibilitatea unei fonte sunt : stilul, grosimea, marimea, lungimea rândului, distanta dintre cuvinte, rânduri si paragrafe (Petre, Iliescu, 2006, p 83) Alegerea unei fonte sau a unor combinatii de fonte, pentru o reclama sau textul care însoteste un clip, se face tinând seama de caracteristicile produsului sau ale marcii despre care se comunica, deoarece fiecare fonta contine în sine caracteristicile unui anumit mesaj afectiv (stare, sentiment etc ) , poate sugera, spre exemplu, rafinament si eleganta, accesibilitate, soliditate, seriozitate etc Fontele sunt împartite în patru mari tipuri : 1 anticve sau romane - sunt cele mai utilizate atât datorita traditiei tiparului european cât si datorita faptului ca tramsmit caldura, apropiere, prietenie, fiind si foarte lizibile Se disting prin faptul ca majoritatea literelor au la extremitati niste linii/extensii numite serife sau talpi iar grosimea literei este constanta ( exemplu : Times New Roman; Bodoni, Bookman, s a ) 2 grotesti sau sans serif - nu au serife iar grosimea literelor este uniforma Desi lizibilitatea este mai scazuta în textele lungi, este o fonta frecvent folosita pentru titluri si texte scurte, transmitând ideea de modernitate (exemplu Gill Sans MT Conder ) De asemenea, se pot folosi eficient în combinatie cu alte tipuri de fonte 3 egiptene (slab serif) combina tipurile anterioare, în sensul ca au serife însa literele nu sunt de grosimi egale Exemplu:Courier 4 ornamentale - sunt literele elaborate, care transmit senzatia de ceva special, decorativ si sarbatoresc dar sunt lipsite de lizibilitate Exemplu : French Script,Palace Script Tipurile de litere sunt grupate în familii, ceea ce înseamna ca în cadrul aceleiasi familii de litere desenul de baza este identic, diferentele sunt în privinta unor caracteristici, ca grosimea, înclinarea, latimea Utilizarea unor litere cu caracteristici distincte din aceeasi familie permite accentuarea anumitor cuvinte sau parti din mesaj Fontele înalte si înguste cu serife bine conturate transmit eleganta si precizie, cele rotunde si fara serife sunt prietenoase si calde, cele asemanatoare scrisului de mâna sugereaza apropiere, bunavointa iar cele cursive (italice) sunt sofisticate si festive Literele majuscule (verzale) transmit autoritate, o comunicare cvasioficiala iar cele mici (de rând) sugereaza accesibilitate, apropiere de receptor Fontele mari, accentuate (bold sau aldine) sunt lizibile dar ocupa un spatiu mare din suprafata totala a unei reclame tiparite Lungimea unui rând din corpul principal de text nu trebuie sa depaseasca 8 cm iar spatiul dintre rânduri trebuie sa permita literelor ascendente (b, d, t) si descendente (p, g, j) sa se extinda fara a afecta lizibilitatea ansamblului Largirea sau micsorarea spatiului dintre litere poate sa influenteze lizibilitatea textului : reducerea spatiilor dintre litere e utilizata în cazul titlurilor reclamelor, deoarece receptorii citesc mai repede literele cu format mare atunci când sunt mai apropiate Combinatiile de litere se pot utiliza cu conditia ca fontele sa fie asemanatoare sau variante din aceeasi familie În privinta folosirii majusculelor si a literelor mici, în cultura europeana obisnuinta este ca un text sa contina ambele tipuri De asemenea, textele trebuie astfel asezate în pagina, încât sa favorizeze sensul firesc de lectura, de la stânga la dreapta si de sus în jos, iar elementele esentiale ale textului reclamei sa fie plasate în centrul optic al paginii (la intersectia a a cinci spatii orizontale dintre cele opt socotite de jos în sus, în care se poate împarti o pagina A4, cu linia care împarte pe verticala în doua parti egale pagina) sau în punctele de maxima atentie, cum este coltul stânga sus sau dreapta jos Regula generala este cea a armoniei si totodata a diversitatii, doua principii destul de greu de îmbinat Pentru atragerea si fixarea atentiei receptorului se utilizeaza si contrastul dintre literele drepte si cele înclinate (italice sau cursive) Cel mai frecvent, se folosesc doua tipuri de fonte: unul, foarte lizibil, cu litere mai mari si mai spatiate, pentru elementele de text cele mai importante (titluri, subtitluri) si un altul, cu litere mai mici si mai subtiri pentru blocul principal de text 5 4 Influenta altor elemente perceptive asupra consumatorului Elemente auditive Elementele auditive, sunete muzicale sau zgomote, constituie impulsuri puternice care pot influenta atitudinile si comportamentele consumatorilor fata de un produs sau marca Publicitatea radio nu poate uza decât de imaginile auditive, pentru a transmite mesajele publicitare, prin diferite modalitati Se utilizeaza, de regula, voci "expresive", cu tonalitati, volum etc potrivite tipului de produs sau serviciu care este comunicat Melodiile si liniile melodice sunt folosite cu succes înca de la începuturile publicitatii radiodifuzate, care se constituie în elemente de recunoastere si identificare a produsului Uneori sunt folosite aceleasi linii melodice ca în clipurile televizate, care pot amplifica efectul de rememorare , fie ca sunt elemente de fundal sau chiar componente melodice ale anuntului în sine Elementele auditive au un impact emotional puternic iar, pentru publicitari, au avantajul ca pot fi schimbate cu usurinta, deoarece sunt mai flexibile decât elementele vizuale si pot fi selectate dintre cele care constituie "amprenta vocala" a unui produs sau marca Repetarea frecventa a anunturilor publicitare la radio determina un grad mare de memorabilitate, cu atât mai mult când elementele auditive se constituie în stimuli puternici, cum sunt schimbarile fundalului muzical, zgomote aemanatoare celor din natura s a Elemente tactile Este vorba, pe de o parte, despre materialele din care sunt realizate produsele sau ambalajul acestora, a caror perceptie poate suscita, de asemenea, anumite efecte emotionale si cognitive asupra consumatorilor, în asociere cu cele vizuale, cum sunt cromatica, forma, dimensiunile Aceste elemente stau în atentia celor care se ocupa de marketingul produsului sau marcii si care trebuie sa fie unitare în ce priveste strategia de promovare, inclusiv cea publicitara, fie ca este de tipul BTL (below the line - pe suporturi media) sau ATL (above the line - prin alte mijloace decât cele media, cum ar fi publicitate directa la locul vânzarii, prin posta clasica sau electronica s a ) Pe de alta parte, este vorba despre mijloacele, foarte limitate pe care publicitarii le au la dispozitie, de a transmite senzatii tactile despre produs în lipsa posibilitatii consumatorului de a lua direct contact cu acesta si doar prin intermediul produselor publicitare, tiparite sau audio-vizuale De regula, perceptiile tactile pot fi înlocuite cu cele vizuale, prin procedeul sinesteziei Solutii creative si inovatoare au fost totusi gasite de unii publicitari Spre exemplu a fost folosita textura diferita a paginilor de revista pentru a evidentia efectele folosirii unei creme pentru corp, prin prezentarea, pe o pagina din revista, a un corp de femeie afectat de celulita, sugerata de porozitatea si granulatia speciala a hârtiei iar pe pagina alaturata imaginea aceluiasi corp, cu o piele fina, rezultat al utilizarii produsului Un alt exemplu : o reclama tiparita la samponul de par DOVE, cu textul "Îti face parul ca matasea", are deasupra o bucata de matase alba, pe care cititorul o percepe mai intâi tactil, înainte de a vedea reclama Într-un mod asemanator, o reclama tiparita la detergentul DERO pentru rufe fine are atasata deasupra reclamei o bucata de material matasos Elemente olfactive O alta provocare pentru publicitari este de a face posibila comunicarea, prin intermediul perceptiilor olfactive, a informatiilor despre produsele cosmetice si parfumuri în mod special, în lipsa posibilitatii pentru consumatori de a lua contact direct cu produsele Impregnarea unei pagini de revista, în care apare reclama la un parfum, cu mirosul respectiv este o tehnica cunoscuta dar costisitoare si care se utilizeaza mai ales în cataloagele de prezentare ale unor marci de parfumuri În cultura europeana, filozofia greaca clasica a manifestat o anumita reticenta fata de simtul olfactiv, considerându-l inferior celorlalte simturi omenesti si multi dintre filosofii epocilor urmatoare, cu unele exceptii, au avut o atitudine sceptica privitor la rolul olfactiei în cunoastere Totusi, Aristotel a fost primul care a încercat sa aiba o atitudine obiectiva fata de mirosuri, pe care le-a împartit în sase clase : întepator, dulce, amar, acru, uleios si putred (Diaconu, 2007, p 21) Conform acestuia, mirosul ocupa pozitia de mijloc dintre simturi, între simturile de contact (tactil si gustativ) si simturile distantei (vazul su auzul) Abia în secolul al XVIII-lea, simtul mirosului a fost reabilitat de catre abatele- filosof Condillac, care considera ca numai perceptiile vizuale, auditive si tactile pot produce impresii estetice, pe când mirosurile si gusturile intra în categoria binelui De altfel, secolul al XVIII-lea nu a fost întru totul favorabil mirosului si folosirii substantelor parfumate În ultimul deceniu si jumatate, s-au facut numeroase experimente pentru a explica efectul fizic si afectiv al mirosurilor Stiinta care se ocupa de mirosuri si de emotiile provocate de ele, de realatiile dintre psihologie si tehnologia obtinerii substantelor odorifere a fost denumita de Olfactory Research Fund din New York aromacologie În ciuda faptului ca diverse si numeroase studii si experiente au evidentiat anumite efecte ale mirosurilor, mecanismul lor a ramas, în general, necunoscut (Diaconu, 2007, p 49) În secolul XX, parfumierul si psihologul J Stephan Jellinek a clasificat efectele mirosurilor în patru grupe : efecte biologice (înnascute si universale), arhetipale (asocierea în toate culturile a florilor si mirosurilor lor cu feminitatea), culturale (exista diferente între culturi în ceea ce priveste favorizarea sau defavorizarea mirosurilor, ca si în ceea ce priveste preferintele pentru anumite tipuri si categorii de substante odorifere) si personale (mirosurile sunt interpretate diferit de indivizi si, de regula, în legatura cu situatiile concrete din viata în care au fost resimtite, ele fiind înregistrate în memorie odata cu acestea) (Diaconu, 2007, p 50) Desi faptul ca memoria olfactiva este una dintre cele mai puternice la oameni este un lucru general acceptat, mecanismele aceseia nu sunt pe deplin descifrate si explicate "Memoria olfactiva este cel mai adesea nonverbala, difuza, asociativa, sinestezica, prin excelenta personala si afectiva perceptia mirosurilor cunoscute face parte dintr-o poveste cu substrat autobiografic si se concentreaza poetic în naratiuni : mirosurile (în)scriu memorii în memoria subiectulu"(Diaconu, 2007, p 94) Mirosurile constituie stimuli afectivi extrem de eficienti pentru procesele de rememorare, observa si Kroeber-Riel (1994), când se refera la posibilitatile de conclucrarea dintre stimuli apartinând unor simturi diferite în vederea persuasiunii publicitare, citându-l pe Victor Hugo : "Nimic nu trezeste amintiri ca un miros" Dupa parerea Madalinei Diaconu (2007, p 90), publicitatea moderna a descoperit si exploatat caracterul narcisic al placerii olfactive, cu deosebire în ultimii douazeci de ani, în contextul miscarii feministe Pâna în prezent, principalele laitmotive sunt aceleasi : erotismul si dorinta de identificare cu un grup social de apartenenta sau de aspiratie Autoarea aminteste studii de marketing care au evidentiat, în ultimii ani, ca motivatiile consumatorilor pentru achizitionarea parfumurilor sunt preponderent autoreferentiale, pe primul plan fiind interesul pentru imaginea de sine si impulsurile narcisiste, adica satisfacerea placerii olfactive Argumententarea publicitara mizeaza si ea pe cele doua valente principale ale produsului, de adjuvant erotic si mijloc de identificare Putem constata ca, atât prin componentele lor verbale, cât si prin cele vizuale, reclamele la parfumuri vehiculeaza o serie de stereotipuri Spre exemplu, este un loc comun în textele reclamelor la parfumuri, ca acestea sa fie descrise drept aroma femeilor moderne, puternice, sigure pe ele, nonconformiste si totodata seducatoare , deci li se atribuie o functie de identitate/identificare Nu mai putin tributare stereotipurilor sunt imaginile vizuale, care înfatiseaza în proportie covârsitoare chipurile sau trupurile unor frumuseti contemporane, adesea vedetele-imagini ale marcii respective Demersul persuasiv e evident, se sugereaza ca, prin intermediul produsului, e posibil pentru consumatoare sa împartaseasca ceva din "glamour-ul", celebritatea, puterea de seductie a personajelor-emblema Din punct de vedere compozitional s-a creat un veritabil prototip pentru reclamele la parfumuri : în cadru e prezent personajul feminin singular sau în compania unuia masculin, uneori câteva obiecte de ambianta, imaginea parfumului, numele marcii si al produsului În mod similar, se prezinta reclamele la parfumurile barbatesti, mizând pe aceeasi putere de sugestie a imaginii 5 5 Tehnici si strategii publicitare bazate pe emotionalitate Asa cum remarca o serie de autori, în prezent, comunicarea publicitara face apel în tot mai mare masura la argumente de ordin emotional, afectiv pentru a influenta comportamentul consumatorilor si mai putin la rationalitatea acestora, prin informatiile obiective, concrete despre produsele sau serviciile promovate Se încearca, astfel, mai degraba sa se seduca consumatorul decât sa fie convins cu argumente de ordin rational Dupa parerea unor cercetatori ai fenomenului publicitatii, un echilibru bine gasit între componenta rationala si cea afectiva a mesajelor poate fi un demers de succes în influentarea atitudinilor fata de produse si marci, în ultima instanta a deciziei de achizitionare a acestora Conform autorilor Dan Petre si Dragos Iliescu (2006, p 142) utilizarea emotiilor în publicitate urmareste trei directii : 1 pentru a determina anumite atitudini fata de o marca sau chiar o întreaga categorie de produse 2 emotiile sunt prezentate ca beneficiu distinct care rezulta din utilizarea marcii sau a categoriei de produse 3 sporirea eficacitatii transmiterii mesajului publicitar Utilizarea unor teme, simboluri sau a altor elemente emotionale s-a dovedit eficienta pentru dezvoltarea si perpetuarea unor reactii pozitive fata de marca, prin crearea unor sentimente, stari, emotii pe care consumatorii le asociaza cu experienta marcilor sau a produselor O modalitate utilizata în acest scop este cea de prezentare a materialului emotional pentru a determina asocierea directa dintre reactiile emotionale ale consumatorilor si marci Spre exemplu, reclamele la ciocolata Milka fac apel la emotii si sentimente resimtite cu precadere în copilarie, la situatii ludice, prin intermediul binecunoscutelor marmote, care sunt personificate De asemenea, multe reclame si clipuri la bauturi racoritoare prezinta adolescenti si tineri frumosi, fericiti, lipsiti de griji, care nu par sa aiba alta dorinta decât de a consuma respectivele produse Marci cunoscute ca Coca-Cola, Pepsi Cola apeleaza de mult timp la asemenea procedee, asociind imaginea lor de marca cu figurile celebre ale unor sportivi sau cântareti, care transfera, simbolic, trasaturile si calitatile lor - tinerete, sportivitate, talent, forta, siguranta de sine, celebritate etc - marcilor si totodata celor care le utilizeaza Pe de alta parte, pentru succesul comercial al marcilor este importanta atitudinea consumatorilor fata de însesi mesajele publicitare care le promoveaza Daca acestea sunt apreciate ca fiind placute, incitante, interesante, originale etc atitudinea pozitiva se va rasfrânge asupra marcilor si produselor În acest sens, sunt amintite studiile unor cercetatori (Aaker, Stayman, 1986, apud Petre, Iliescu, 2006,p 143) care considera ca aspectele primare ale emotiei implicate în generarea atitudinilor fata de marci tin în primul rând de componenta fiziologica Prin urmare, atunci când consumatorul "înmagazineaza" afecte, emotii, el retine de fapt acele maniestari organice care, împreuna cu alte elemente de comunicare, pot fi asociate exclusiv cu o anumita marca Asemenea asociatii emotionale pot sa diferentieze, în mod eficient, marcile în raport cu cele similare si, implicit, sa influenteze preferintele consumatorilor Este vorba despre comunicarea unui beneficiu emotional ca rezultat al achizitionarii sau consumului unui produs Aaker si Stayman (1986, apud Petre, Iliescu, 2006, p 145) evidentiaza elemente distincte care explica cum poate fi trezita o emotie prin intermediul comunicarii publicitare si cum poate influenta comportamentul consumatorului Elementul initial este reclama în sine, care îi trezeste receptorului diverse asocieri si reprezentari, cu ajutorul unor contexte, evenimente, personaje care îi creeaza o "experienta emotionala" Aceasta contine doua procese : stimularea fizilogica si activitatea mentala iar cea din urma poate opera si la un nivel insonstient Receptorii care traiesc emotiile transmise de reclame sunt mai predispusi sa învete mai repede si mai multe lucruri despre marca în cauza, sa dezvolte asocieri emotionale mai puternice Cu cât consumatorii reactioneaza mai puternic din punct devedere emotional la expunerea la anumite reclame, cu atât este mai mare probabilitatea de a-si aminti ulterior elementele strategice ale reclamei si a le considera credibile La rândul lor, emotiile genereaza predispozitii sau modele de comportament care influenteaza în mod semnificativ individul când intra în contact cu marca Reîntarirea atitudinii favorabile fata de marca sau produs joaca un rol important în deprinderea consumatorilor cu beneficiile marcii si, în acelasi timp, în formarea predispozitiilor de a o achizitiona: prezentarea repetata a unei marci în contexte placute determina consumatorul sa asocieze marca cu stari emotionale placute, pozitive Studii privind efectele consumului unor produse alimentare au identificat influente ale acestora asupra consumatorilor, ce pot fi interpretate ca beneficii ale produsului, ceea ce a dus la concluzia ca folosirea sau evitarea unor produse de acest gen poate sa depinda, în mare masura, de "rasplata" emotionala oferita de acesta Asemenea strategii sunt eficiente atunci când potentialul consumator cunoaste deja comportamentele necesare obtinerii unui beneficiu emotional Utilizarea apelurilor emotionale poate asigura succesul unei campanii publicitare în întregul ei, ceea ce duce la potentarea efectelor mesajelor care compun o campanie Evident ca nu exista reguli în legatura cu utilizarea emotiilor în publicitate, strategiile de acest fel trebuie adaptate tipurilor de produse sau marci ca si la particularitatile si scopul principal al comunicarii publicitare : de pozitionare, de reamintire etc 5 6 Teorii despre utilizarea emotiilor în publicitate (apud Petre, Iliescu, 2006, p 147-150) Kamp si MacInnis (1995) considera ca exista doua dimensiuni ale continutului emotional în publicitate: fluxul emotional si integrarea emotionala si ambele influenteaza natura si intensitatea reactiilor emotionale fata de reclame, implicarea consumatorului în receptarea acestora, atitudinea fata de ele, relevanta marcii, congruenta dintre imaginea de sine a consumatorului si cea a marcii, intentia de cumparare Fluxul emotional este definit ca "masura în care emotiile reprezentate în reclama sunt percepute ca fiind schimbatoare în natura sau intensitatea lor în timpul derularii reclamei" Unii autori au evidentiat ca reclamele în care fluxul emotional este dinamic sunt mai intense din punct de vedere emotional si mai usor de retinut decât cele în care fluxul emotional este static Integrarea emotionala este înteleasa ca "masura în care reclama ilustreaza o legatura între brand, pe de o parte si raspunsurile emotionale ale consumatorilor, pe de alta parte" Reclama care prezinta un beneficiu emotional pentru consumator rezultat din folosirea brandului are un nivel mai înalt de integrare emotionala Stout si Leckenby (1986) au identificat trei niveluri de reactii emotionale în functie de gradul în care receptorii fac legaturi relevante cu mesajul reclamei : descriptive, empatice (o persoana simte aceeasi emotie ca alta ) si experientiale (atunci când o emotie este valorificata în directa legatura cu viata receptorului) Intensitatea reactiilor emotionale care au loc în timpul vizionarii reclamelor semnifica conexiunea între personajul din reclama si receptor iar cu cât exista mai multa empatie într-o reclama, cu atât emotiile receptorului sunt mai puternice Integrarea emotionala influenteaza si relevanta perceputa a reclamei Daca o reclama are un nivel mare de integrare emotionala îi va crea consumatorului ocazii de a afla despre beneficiile emotionale rezultate din utilizarea produsului, prin urmare creste gradul de relevanta a marcii pentru consumator, precum si implicarea acestuia fata de marca Implicarea este "gradul în care consumatorul are impresia ca reclamele sunt interesante, îi face atenti si reprezinta un factor de divertisment" Congruitatea dintre imaginea de sine a receptorului si brand este "masura în care reclama reuseste sa creeze impresia ca brandul este potrivit pentru consumator" iar integrarea emotionala o influenteaza în doua moduri : pe de o parte, reclama creeaza o legatura între receptor si beneficiile percepute ale brandului iar pe de alta parte, fluxul emotional resimtit de receptor afecteaza procesul de învatare si atitudinea fata de brand Felul în care sunt traite emotiile transmise de reclame este influentat si de "intensitatea afectiva", care semnifica diferentele în ce priveste gradul în care indivizii resimt atât emotiile pozitive cât si cele negative Masurarea intensitatii afective este utila pentru publicitate, în scopul identificarii profilurilor consumatorilor, pentru a cunoaste care dintre acestia raspund favorabil la reclamele cu elemente emotionale si care nu Larsen si Diener (1987) considera ca intensitatea afectiva tine mai degraba de trasaturile temperamentale decât de cele de personalitate ale indivizilor Larsen (1984) a propus patru dimensiuni fundamentale ale temperamentului : emotionalitatea, sociabilitatea, excitarea senzoriala si nivelul de activitate (care masoara nivelul energiei) S-a ajuns la concluzia ca nivelul ridicat de intensitate afectiva poate fi asociat cu niveluri ridicate ale celor patru dimensiuni ale teperamentului Din perspectiva publicitatii, este important faptul ca pentru indivizii cu o intensitate afectiva mai mare expunerea la reclame cu continut emotional negativ ridicat poate fi o experienta neplacuta De asemena, starea de plictiseala fata de o reclama si implicit scaderea impactului acesteia se manifesta mai timpuriu la indivizii cu intensitate emotionala ridicata VI TENDINTE ÎN COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR CONTEMPORANI Majoritatea teoriilor cu privire la comportamentul consumatorilor provin din viziunea "clasica" asupra acestor mecanisme În epoca contemporana, pietele dar si consumatorii au cunoscut transformari importante, care fac necesare altfel de abordari, cum este "teoria integrata a comportamentului consumatorului" Consumatorii au devenit tot mai informati în legatura cu strategiile de marketing si publicitate, iar efectul de lipsa de satisfactie al acestora se face mai mult simtit decât cu câteva decenii în urma Din perspectiva marketingului modern, consumatorii sunt din ce în ce mai bine "educati", mai sceptici si chiar mai cinici fata de încercarile de persuasiune care se exercita asupra lor prin feluritele tehnici, mijloace si strategii În acest fel a aparut conceptul de "consumator constient", informat, cunoscator (Barker, Haynes, Nancarrow, 2003, apud Iliescu, Petre, 2004 p 27 si urm ) În pietele dezvoltate din punct de vedere economic, al marketingului si publicitatii, consumatorii au acces la mai multe informatii despre marci, servicii, despre producatori, oferte etc Acestea favorizeaza cresterea încrederii consumatorilor în propriul discernamânt, duc la o atitudine critica în receptarea mesajelor publicitare Ca urmare, cercetarea de piata, marketingul, publicitatea trebuie sa îsi adapteze metodele si tehnicile de lucru la profilul noului consumator Autorii citati considera ca noul consumator este definit de patru dimensiuni : 1 Cunoastere sau informare Este vorba despre implicarea activa a consumatorului în relatia cu marcile si cu publicitatea, în general, faptul ca acesta cauta si acumuleaza informatii pe care le foloseste în mod activ pentru a lua deciziile de achizitionare Face optiunile în cunostinta de cauza, deoarece mijlocacele de informare si cantitatea de informatii cu care vine în contact este mult mai mare decât înainte, nu în ultimul rând si datorita accesului la Internet Noul consumator este totodata mai pretentios, mai sofisticat, are asteptari mai diverse cu privire la marci si produse Din acest motiv, cercetarile pentru publicitate de ordin calitativ, realizate, de pilda, prin intermediul focus-grupurilor, impun ca subiectii sa fie oarecum "naivi", sa nu activeze si sa nu aiba cunostinte profesionale în domeniile legate de comunicare, marketing, publicitate 2 Puterea consumatorului se refera în special la accesul direct si facil pe care consumatorii îl au la informatie în general si la cele privitoare la marketing si publicitate Este o putere, de ordin simbolic, pe care a dobândit-o în ultimele decenii consumatorul si care a determinat comportamente indezirabile pentru publicitate, precum cinismul, scepticismul Diversi autori vorbesc, în acest sens, despre "consumatorul dificil de gestionat", "consumator explorator", despre "libertatea consumatorilor", "consumatorii întreprinzatori", care sunt preocpati sa-si realizeze prin consum o identitate personala si sociala Cresterea puterii consumatorilor este si o consecinta directa a numarului foarte mare de marci si produse din aceleasi categorii, de concurenta dintre acestea pe care mecanismele de marketing si publicitate o întretin În aceste conditii, apar atitudini sceptice, chiar cinice din partea consumatorilor fata de publicitate în general si fata de ofertele ce li se prezinta 3 Umorul si ironia sunt pe de o parte trasaturi ale consumatorului contemporan informat si cu un nivel de educatie peste medie, iar pe de alta parte, un asemenea consumator apreciaza în mesajele publicitare umorul, ironia, parodia , care sunt tot mai mult utilizate pentru a crea o apropiere a consumatorilor de marci si produse si totodata pentru a le diferentia pe piata de cele concurente În acest sens, se poate observa ca la evenimente pecum Noaptea devoartorilor de publicitate sunt prezentate cu precadere acele creatii publicitare ce uzeaza de umor, ironie, parodie 4 Viziunea ludica este caracteristica noii culturi de consum, care tine de divertisment, în care se încearca sa se implice consumatorul, solicitându-i intelegenta si afectivitatea Jean Baudrillard considera ca în acest fel consumatorii sunt manipulati de publicitate, care exercita si o functie de gratificare : "Functia gratificatoare si infantilizanta a publicitatii, pe care se întemeieza credinta noastra în ea, precum si complicitatea noastra - prin ea - cu corpul social sunt ilustrate si prin functia ei ludica" (1996, p 121) Viziunea ludica e legata si de atitudinea hedonista pe care publicitatea o cultiva si o întretine, asa cum observa, tot de pe o pozitie critica, Francois Brune (2003, p 65) :" placerea este de fiecare data scopul caruia i se supun toate celelalte valori (convivialitatea, de exemplu); ea nu este prezentata drept facultativa, ci drept imperativa din acest motiv celebrarile publicitare cultiva sincretismul placerilor " Pe de alta parte, studiile care au cercetat noile tendinte ale consumului si ale consumatorilor au evidentiat ca trasaturi ca cele amintie nu sunt caracteristice decât unei parti a consumatorilor, desi acesti consumatori cunoscatori, postmoderni, sunt tot mai numerosi O alta directie interesanta a comportamentului consumatorilor moderni este manifestarea comportamentelor "cameleonice", ca modalitati de adaptare la situatiile de consum si achizitie extrem de diverse "Consumatorul cameleon" îsi modifica comportamentul în functie de situatia în care se afla la un moment dat, ceea ce mareste dificultatea pentru marketing si publicitate a demersului de segmentre a consumatorilor în categorii distincte si relevante, în functie de caracteristicile socio-psiho-demografice Un consumator cameleon este acela care poate fi, la un moment dat, consumatorul unor anumite marci si produse iar într-un alt moment, al unor marci si tipuri de produse care nu se mai încadreaza în carateristicile dominante ale stilului sau de viata (Iliescu, Petre, 2004, p 30) White (2000) vorbeste despre "marci cameleon", care contin un nucleu complex de reprezentari si perceptii si de aceea considera ca marcile nu ar trebui pozitionate ca un tot, ci adaptate diversilor consumatori si canale media Marcile camelon sunt, prin complexitatea si diversitatea lor, raspunsul la asteptarile consumatorilor cameleon Acelasi autor este de parere ca metodele traditionale de segmentare a consumatorilor în functie de comportamentele lor trebuie sa puna un mai mare accent pe metodele de analiza calitativa, care sa investigheze cu precadere valorile si stilurile de viata De asemenea, White considera ca simpla comunicare a valorilor unui brand nu mai este suficienta, ci trebuie sa se ia în considerare modul în care se comunica, maniera de executie a mesajelor publicitare, precum si cunoasterea multiplelor fatete ale personalitatii consumatorilor Pendularea consumatorilor contemporani între contexte de viata si de consum diferite, precum si asteptarile lor diferite fata de marci a determinat ca în marketing sa se aplice conceptul de "fragmentare a audientelor"(Iliescu, Petre, 2004, p 31-32) Asemenea cercetari au relevat ca anumite tendinte de consum au impact asupra anumitor marci, cum sunt cele de "life style" (parfumuri, cosmetice, îmbracaminte, accesorii), sau de bauturi alcoolice Consumatorii de produse alcoolice sunt analizati îndeosebi din perspectiva nevoilor si a starilor lor emotionale, a relatiilor cu marca, a influentei mediului etc Caracteristicile "cameleonice" manifestate de consumatori în cazul acestei categorii de produse tin de alegerea diferentiata a acestora în functie de mediul în care se consuma: restaurant, club, cafenea s a (Iliescu, Petre, 2004, p 31) Spre exemplu, pentru marca suedeza Absolut Vodka designerul Geoff Hayes a creat o multime de variante de reclame pentru tipar, care se adapteaza celor mai variate contexte culturale dar si contexte de consum , raspunzând implicit asteptarilor unor consumatori cameleonici (Robinson, 1998, p 89) Coexistenta marcilor cameleon si a consumatorilor cameleon determina ca modelele clasice ale constructiei de brand, concentrate pe evidentierea unor atribute-cheie de comunicare, atât rationale cât si emotionale, sa fie revizuite, sunt de parere Iliescu si Petre (2004, p 31) Pietele moderne înregistreaza o crestere a influentei tehnologiei asupra relatiilor de marketing, care se desfasoara mai rapid, sunt mai bine adaptate specificului grupurilor-tinta si vizeaza grupri restrânse de consumatori Relatia consumatorilor cu noile tehnologii informatice, îndeosebi Internetul, este o realitate cu doua fatete : pe de o parte, cu ajutorul acestor tehnologii marcile pot fi mai rapid si mai bine cunoscute de catre consumatori iar pe de alta parte, consumatorii pot avea o atitudine "ostila" fata de tehnologie si implicarea acesteia în viata lor cotidiana, mai ales în privinta unor domenii ale tehnologiei IT de vârf, cum sunt ingineria genetica sau biotehnologia A fost observata, de asemenea, tendinta consumatorilor moderni definita ca lipsa satisfactiei fata de marci, favorizata de maladii postmoderne, precum nevrozele, depresia, care pot determina chiar atitudini ostile fata de marci si consum în general L Purdy (2001, apud Iliescu, Petre, 2004, p 35) bazându-se pe unele studii realizate în Marea Britanie, considera ca un segment important de consumatori se confrunta cu "sindromul lipsei de satisfactie", Unul dintre acestea a evidentiat ca aproape 50% dintre respondenti au afirmat ca au cumparat anumite produse si au regretat ulterior acest lucru, 40% au afirmat ca obisnuiesc sa faca cumparaturi când au o stare depresiva, deci pentru a se binedispune iar aproape 30% considera ca au achizitionat produse pe care în mod normal nu si le permiteau VII CONSUMUL DE MEDIA ÎN ROMÂNIA Cercetarea cu titlul "Evaluarea nivelului de competenta în mass-media" a fost realizata de catre ACTIVE WATCH - AGENTIA DE MONITORIZARE A PRESEI în 2008, cu scopul de a cunoaste consumul de media din România precum si felul în care românii se raporteaza "critic" la continuturile mass-media Obiectivul general : investigarea opiniei populatiei prin intermediul unei anchete realizate pe un esantion reprezentativ pentru populatia cu vârsta cuprinsa între 15-65 de ani din mediul urban Marimea esantionului : 1037 persoane De asemenea a fost folosit un supraesantion de 282 de persoane cu vârsta cuprinsa între 15-20 de ani, selectate aleatoriu dintre persoanele cuprinse în esantionul mare Concluzii: 1 Încrederea în mass-media Pe o scara cu valori de la 1 la 7, media încrederii în mass-media a fost de 4,53 pentru întreg esantionul Televiziunea beneficiaza de cel mai mare grad de încredere (65%), urmata de radio pe locul al doilea, presa scrisa si internetul pe locul al treilea Din punctul de vedere al încrederii în mass-media ierarhia difera în cazul respondentilor între 15-20 de ani : internetul a fost plasat pe primul loc al încrederii, televiziunea pe al doilea, radioul pe al treilea si presa scrisa pe ultimul loc Atunci când se gândesc daca sa acorde sau nu încredere unei informatii provenite din mass-media, cel mai important element de analiza este cel al compatibilitatii informatiilor mediatice cu cele detinute anterior (75%) Institutia care transmite informatia conteaza pentru 65% iar jurnalistul conteaza pentru 48% În cazul tinerilor s-a înregistrat o mica variatie a acestor procente: informatiile ca atare conteaza tot pentru 75%, institutia pentru 58% iar jurnalistul care transmite stirea pentru 39% Respondentii sunt mai degraba multumiti de informatiile pe care le furnizeaza mass-media, pe o scala de la 1 la 7, media raspunsurilor a fost de 4,62, lucru valabil si pentru vârsta 15-20 de ani 2 Informatiile din viata politica provin în principal de la televiziunile comerciale si de la televiziunea publica, tendinta observata si în rândul tinerilor 3 Consumul de televiziune Televiziunea ramâne principalul canal media accesat, în primul rând pentru a se informa (69%), apoi pentru a se relaxa (54%) si pentru a-si umple timpul (41%) Functia de socializare a televizorului (timp petrecut cu familia, subiect de discutie cu prietenii etc ) este mai putin reprezentata în rândusl celor chestionati Motivele principale pentru care deschid televizorul au legatura cu satisfacerea propriilor dorinte si nevoi, care nu includ terte persoane Totusi, în cea mai mare parte a timpului, programele de informare si divetisment sunt urmarite împreuna cu familia Membrii familiei sunt primele persoane cu care respondentii comenteaza emisiunile si programele TV, a doua categorie sunt prietenii 4 Consumul de radio În aceasta privinta s-au observat variatii reduse în functie de vârsta (un consum mai scazut în rândul celor tineri) si în functie de nivelul de educatie (un consum mai ridicat în rândul celor cu studii superioare) Primele trei motive pentru care se asculta radio sunt aceleasi ca pentru TV: informare, relaxare, umplerea timpului Sunt preferate emisiunile de muzica si divertisment si jurnalele de stiri Pentru tineri primul motiv este relaxarea Membrii familiei sunt primele persoane cu care sunt comentate informatiile iar prietenii a doua categorie 5 Consumul de stiri radio si TV : Emisiunile de stiri sunt cele mai urmarite - 96% la TV, 73% la radio În ce priveste criteriile pentru acestea, exactitatea stirilor este principalul criteriu de alegere (62%), noutatea stirilor este al doilea criteriu (26%), prezentarea de solutii în cadrul materialelor care prezinta probleme este al treilea criteriu (12%) Pe lânga noutate, lipsa controlului politic asupra materialelor de stiri a fost al doilea criteriu important (19%) Diversitatea surselor de informatie si capacitatea de reactie la distorsiuni : 68% dintre cei care urmaresc stirile la mai multe posturi TV au observat diferente între informatiile prezentate Din acestia numai 27% sunt activi si încearca sa verifice informatiile din alte surse Majoritatea nu tin cont de aceste diferente sau opteaza pentru cele de la postul preferat Jumatate dintre cei care asculta stiri la radio au observat diferente între informatiile prezentate la diferite posturi de radio iar 31% dintre acestia au încercat sa verifice informatiile din alte surse 6 Consumul de presa scrisa : Cei mai multi cititori de presa consulta editiile tiparite ale publicatiilor (81%), 10% dintre acestia consulta ziare si reviste pe internet, 9% acceseaza informatiile în egala masura în varianta tiparita si pe internet Bugetul alocat consumului de presa scrisa este însa redus Tinerii tind sa consulte presa scrisa pe internet (21%) Ziarele si revistele sunt consultate pentru: informare, relaxare, umplerea timpului Ca motivatii legate de utilizarea informatiilor preluate din media în interactiunile cotidiene este cel mai bine reprezentata în rândul cititorilor de presa - 30% Membrii familiei sunt cel mai adesea parteneri de discutie când este vorba despre schimbul de pareri pe marginea informatiilor sociale obtinute din presa, a celor utilitare si a articolelor pe teme politice Consumul de presa scrisa difera între categoriile sociale delimitate dupa gen, vârsta, educatie, mediu de rezidenta: cei care citesc presa scrisa aproape zilnic au o pondere mai mare în rândul barbatilor si în cel al locuitorilor oraselor mari; consumul de presa scrisa este mai mare în rândul celor cu studii superioare 63% dintre cei care consulta într-o zi articolele mai multor publicatii au observat diferente între informatiile publicate de acestea, acest lucru însa nu declanseaza un compotament riguros de verificare a informatiei 6 Preferintele consumatorilor legate de continutul articolelor de presa si stirilor de radio si televiziune Cititorii de ziare si reviste au afirmat cel mai adesea preferinta pentru informatiile din domeniul social, apoi pentru cele din lumea mondena si pe al treilea loc informatiile sportive si utiliare Stirile din domeniul cultural si cele din afara tarii au fost identificate de mai putine ori în preferintele cititorilor În ceea ce priveste continutul stirilor de radio si televiziune, stirile cu teme sociale (educatie, sanatate s a ) si cele meteo sunt urmarite de 70% dintre respondenti Sunt urmate de informatiile din viata sportiva (45%) si de stirile despre evenimentele din viata oamenilor (44%) Stirile exerne si cele cu informatii din viata mondena sunt urmarite de 41% dintre respondenti iar cele referitoare la evenimente din viata politica sunt urmarite de 39% dintre acestia În cazul tinerilor, stirile sociale conteaza mai putin (6%) Acestia prefera stirile sportive (34%), cele mondene (32%) si informatiile utilitare (14%) Celelalte tipuri de stiri - politice, culturale, externe - sunt foarte putin reprezentate în preferintele tinerilor La întrebarea referitoare la continutul de la TV care "deranjeaza" cel mai mult, cei mai multi respondenti au indicat reclamele (23%), violenta (12%), continutul dezbaterilor politice (5%), stirile despre crime (3%) Au fost evaluate ca aparând "prea des" informatiile legate de accidente, de evenimentele politice, despre evenimente din viata personala a politicienilor, despre infractiuni si cele legate de viata personala a vedetelor Au fost catalogate ca aparând "prea rar" informatiile despre evenimentele din viata oamenilor simpli, despre românii din strainatate, cele despre actiunile administratiei publice 7 Internet Majoritatea celor ce au accesat pagini de Internet în ultimele 3 luni, au deschis Internetul zilnic, ceea ce semnaleaza un consum avansat în rândurile consumatorilor de Internet, de asemenea timpul acordat tinde sa fie mai mare La tineri, procentele sunt mari : 87% dintre respondentii tineri au folosit Internetul în ultimele 3 luni si mai mult de 70% navigheaza pe internet zilnic Principalele motive sunt : informare, socializare si divertisment În ce priveste nivelul de încredere în continutul de pe Internet, depinde si de capacitatea de analiza critica pe care un utilizator o are în raport cu mesajele receptate Respondentii tind sa se raporteze la continutul propriu-zis al informatiei si mai putin la procesul de elaborare al mesajelor - autorul textului sau detinatorul canalului de diseminare a mesajelor conteaza într-o mai mica masura Si tinerii se raporteaza la aceleasi mecanisme de evaluare a credibilitatii informatiei de pe Internet 8 Modele participative si mass-media Internetul a contribuit la transformarea consumatorului de media într-un individ care, nu numai ca receptipneaza, ci si produce mesaje în diferite moduri -forumul unei publicatii, grupuri de discutii online etc Gradul de utilizare a Internetului în rândul celor tineri este mai mare în raport cu cel al respondentilor din esantionul total 9 Perceptii legate de influenta mass-media Scopul a fost de a vedea în ce masura se poate discuta despre competenta în mass-media si consum critic de mesaje media în România, respectiv în ce masura publicul constientizeaza influenta pe care mass-media o poate avea asupra fiecaruia dintre consumatori Perceptia indivizilor asupra influentei pe care o poate avea mass-media asupra opiniilor, atitudinilor si comportamentelor celor din jur poate da masura în care acestia constientizeaza relatia existenta între consumatorii de media si mesajele receptate prin intermediul canalelor media Din aceasta perspectiva, exista un acord mare la nivelul respondentilor în ceea ce priveste influenta pe care o poate avea violenta prezentata la stiri sau în filme asupra consumatorilor de media Stirile despre ce spun diversi politicieni si ceea ce spun jurnalistii despre personalitatile politice au o putere mai redusa de influentare asupra opiniilor si comportamentelor oamenilor În rândul tinerilor, se observa un grad similar de acord cu privire la posibilitatea unei influente a violentei prezentata la stiri si în filme Daca influenta mass-media asupra celor din jur este perceputa de respondenti, nu acelasi lucru se poate afirma despre influenta mass-media asupra respondentilor însisi 74% dintre respondenti au declarat ca nu se gândisera pâna la data realizarii studiului la influenta pe care mass-media ar putea sa o aiba asupra opiniilor si comportamentelor lor însisi Trecerea de la perceptia privind influenta mass-media asupra celor din jur la perceptia privind aceasta influenta asupra respondentilor însisi este dublata de o schimbare de sens Respondentii sunt mai degraba în dezacord cu afirmatia ca ar fi influentati de violenta prezenta la stiri sau în filme, de asemenea dezaproba posibilitatea ca reclamele de la TV sa îi influenteze în vreun fel Diferentele între cele doua situatii pot fi explicate prin apelul la "efectul celei de a treia persoane": atunci sând subiectii evalueaza efectele comunicarii asupra atitudinilor si comportamentelor indivizilor, acestia tind sa evalueze efectele asupra celorlalti ca fiind mai mari decât asupra lor însisi S-a înegistrat aceeasi schimbare de sens la tineri si în plus un acord sporit în ce priveste posibilitatea exemplelor de reusita în viata prezentate în mass-media de a le influenta parerile si comportamentele În concluzie, publicul percepe ideea de influenta pe care mass-media ar putea sa o aiba asupra opiniilor, atitudinilor si comportamentului indivizilor 10 Cunostinte si opinii legate de subiectul reglementarii în presa Un consumator de media este cu atât mai competent cu cât detine cunostinte despre multiplele dimensiuni ale presei iar reglementarea este una dintre ele Un receptor, care stie ca are posibilitatea sa reclame încalcari ale legislatiei audiovizualului si actioneaza în consecinta, poate contribui semnificativ la responsabilizarea presei Referitor la institutia care sanctioneaza eventualele încalcari ale legislatiei de catre televiziuni, cei mai multi respondenti (85%) au identificat Consiliul National al Audiovizualului La aceeasi întrebare formulata pentru posturile de radio, 72% dintre respondenti au considerat ca C N A este cel care sanctioneaza încalcarile legislatiei În conditiile în care presa scrisa nu este reglementata, 25% dintre respondenti au spus ca Agentia de Monitorizare a Presei, Clubul Român de Presa, 16% au spus ca nimeni iar 29% au spus ca nu stiu În ce priveste libertatea presei, 66% dintre respondenti sunt mai degraba de acord cu afirmatia ca, în general mass-media în România este subordonata intereselor politice Totusi, 41% considera ca libertatea mass-media poate fi limitata în mare masura iar 22% cred ca deloc 70% au raspuns ca au avut cel putin o data impresia ca o anumita stire a fost prezentata cu intentia de a manipula publicul BIBLIOGRAFIE Adam, Jean-Michel, Bonhomme, Marc, Argumentarea publicitara Retorica elogiului si a persuasiunii, Iasi, Institutul European, 2005 Aitchison, Jim, Inovatie în advertising Cum sa creezi cele mai bune print-ad-uri pentru brandurile secolului XXI, Bucuresti, Brandbuilders, 2006 Cathelat, Bernard, Publicitate si societate, Bucuresti, Editura Trei, 2005 Bonnange, Claude, Thomas, Chantal, Don Juan sau Pavlov ? Eseu despre comunicarea publicitara, Bucuresti, Editura Trei, 1999 Brune, Francois, Fericirea ca obligatie Psihologia si sociologia publicitatii, Bucuresti, Editura Trei, 2001 Dâncu, Vasile, Sebastian, Comunicarea simbolica Arhitectura discursului publicitar, Cluj-Napoca, Editura Dacia, 1999 Goddard, Angela, Limbajul publicitatii, Iasi, Editura Polirom, 2002 Iliescu, Dragos, Petre, Dan, Psihologia consumatorului, Bucuresti, Comunicare ro, 2004 Kapferer, Jean-Noel, Caile persuasiunii Modul de influentare a comportamentelor prin mass-media si publicitate, Bucuresti, Comunicare ro, 2002 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, Munchen, Franz Vahlen Verlag, 1995 Levionson, Jay ,Conrad, Guerilla Advertising Metode eficiente pentru cresterea profitului investind în reclama, Bucuresti, Bussiness Tech International Press, 1996 Marcenac, Luc, Milton, Alain, Saint-Michel, Serge-Henri, Strategii publicitare De la studiul de marketing la alegerea diferitelor media, Iasi, Editura Polirom, 2006 Mc Ewen, J William, Forta brandului De ce ramân consumatorii fideli unor branduri, toata viata, Bucuresti, Editura ALLFA, 2008 Petre, Dan, Nicola, Mihaela, Introducere în publicitate, Bucuresti, Comunicare ro , 2004 Petre Dan, Iliescu, Dragos, Psihologia reclamei, Bucuresti, Comunicare ro, 2006 Robinson, Jeffrey, The Manipulators Unmasking the Hidden Persuaders, London, Simon & Schuster, 1998 Stoiciu, Andrei, Cum sa convingi un milion de oameni Manual de marketing si publicitate, Bucuresti, Editura Ziua, 2006 Sutherland, Max, Sylvester K Alice, De la publicitate la consumator, Iasi, Editura Polirom, 2008 59 